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Abstrakti
Ky studim u realizua për të hulumtuar ndërlidhjen e strategjive të marketingut me
kompanitë prodhuese, se si strategjia e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë
në kompanitë prodhuese si dhe strategjia e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë
të konsumatorëve online. Këto ishin edhe hipotezat e punimit. Hulumtimi u realizua me dy
pyetësorë dhe me intervistë të strukturuar. Mostra për konsumatorë ishte (N=200), mostra për
kompanitë për përdorimin e strategjisë të internetit ishte (N=12) si dhe dy intervista të
strukturuara me dy Kompani prodhuese në Kosovë. Sipas hulumtimit të tri hipotezat u
aprovuan doli se strategjitë kanë ndërlidhje me kompanitë prodhuese, strategjia e marketingut
rritë nivelin e kënaqshmërisë të kompanive si dhe strategjia e marketingut rritë nivelin e
kënaqshmërisë së konsumatorëve online. Roli i këtij hulumtimi është që të avansohen
departamenti i marketingut në përgjithësi dhe të implementohen strategjitë e marketingut në
kompanitë prodhuese në Kosovë.
Fjalët kyçe: marketing, strategji, kompani prodhuese, internet
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1.HYRJE
1.1. Çka është marketingu?
Njerëzit përdorin një lloj-llojshmëri të madhe të mallrave dhe shërbimeve në jetën e
përditshme. Mund të përfshihen artikuj si pastë dhëmbësh, vaj, rroba apo artikuj të tjerë
ushqimorë, telefon, energji elektrike dhe shumë të tjera shërbime. Të gjitha këto mallra dhe
shërbime arrijnë çdo ditë në shtëpitë tona. Bizneset që prodhojnë këto mallra dhe shërbime
duhet të sigurojnë që këto të shiten dhe kështu që ata duhet të bëjnë konsumatorët të
vetëdijshëm për produktet e tyre dhe t’i vendosin ato pika të përshtatshme për konsumatorët.
Kjo përfshin disa aktivitete që përcjellin këtë process siç është produkti, planifikimi, çmimi,
promovimi, përdorimi i ndërmjetësve për shitje, transporti, deponimi e të tjerë. Të gjitha këto
aktivitete së bashku quhen marketing (Helay, 2013).
Sipas konceptit tradicional, marketing nenkupton shitjen e mallrave dhe sherbimeve qe
janë prodhuar. Pra, aktivitetet të cilat merren me shitjen e mallrave dhe shërbimeve, quhet
marketing. Më shumë i kushtohet promovimit të produkteve sesa kënaqësisë së produktit.
Fokusi kryesor i këtij procesi është produkti, pra konsumatorët duhet të binden për blerjen e
produktit. Përfshin edhe përpjekjet e njerëzve të marketingut për promovimin e shitjeve për të
rritur shitjen e produktit si dhe qëllimi përfundimtar është të fitojë fitime përmes maksimizimit
të shitjes (Haley, 2013). Përndryshe marketingu është një proces i orientuar drejt blerësit që
përfshin krijimin, komunikimin dhe shpërndarjen e vlerës edhe kur përpiqet të ndërtojë dhe të
ruajë besnikërinë e jetës së klientit (MBA, 2017). Rëndësia e marketingut përfshin një
trekëndësh biznesin, konsumatorin si dhe shoqërinë. Së pari e ndihmon biznesin të mbajë ritmin
e ndryshimit të shijeve, modelet, preferencat e klientëve. Merr parasysh kërkesat dhe nevojat e
klientëve dhe konsiderojnë si rregull për përmirësimin e produkteve ekzistuese apo zhvillimin
e një produkti të ri, pra me synim të përmisojë standardin e tyre të jetesës. Marketingu ndihmon
në vënien në dispozicion të produkteve në të gjitha vendet gjatë gjithë vitit, për shembull të
marrim frutin e portokallit gjatë gjithë vitit për shkak të paketimit të duhur. Marketingu
ndihmon biznesin në rritjen e vëllimit të shitjeve, gjenerimin e të ardhurave dhe duke siguruar
suksesin e tij në planin afatgjatë. Marketingu gjithashtu ndihmon biznesin në përmbushjen më
të efektshme të konkurrencës (Helay, 2013).
Me evoluimin e marketingut shkëmbimi konsiderohet origjina e veprimtarisë se
marketingut. Kur filloi shkëmbimi i mallrave, natyrisht filluan edhe përpjepjekjet për
marketing. Pra, zhvillimi i shkëmbimit si një shpikje e shkëlqyeshme që ndihmoi në fillimin e
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njeriut primitiv në rrugë për civilizim. Prodhimi nuk ka kuptim derisa të ketë qenë një sistem i
marketingut. Edhe pse marketingu ka qenë gjithmonë një pjesë e biznesit, rëndësia e tij ka
ndryshuar shumë gjatë viteve. Identifikohen pesë periudha historike të marketingut: epoka e
prodhimit, epoka e produktit, epoka e shiteve, epoka e marketingut, epoka e marrëdhënieve të
marketingut. Me evoluimin e kohës dallojmë edhe disa lloje të marketingut. Marketingu
tradicional përfshin kanale siç janë shitja në fytyrë, reklamat e shtypura, postat direkte, tabelat,
televizioni dhe radio për të rrëmbyer vëmendjen e tregut të synuar. Marketingu dixhital përdor
internetin për të arritur në tregjet e tij përmes faqeve të internetit, mediave sociale, postës
elektronike, telefonave celularë dhe aplikacioneve dhe forumeve. Marketingu i mediave sociale
është një medium i njohur për bizneset që të lidhen dhe të angazhojnë audiencën e tyre dhe
është një krijues i efektshëm i markave dhe mjet i kërkimit të tregut. Kjo funksionon më së miri
kur përdoret në lidhje me strategjitë e tjera të marketingut. Marketingu celular është një nga
kanalet kryesore të marketingut sot, me çfarë konsumatorët që marrin informacionin e tyre në
lëvizje. Pavarësisht se në cilën rrugë vendosni tregti, dy ose më shumë nga sa më sipër do të
mbivendosen në mënyrë të pashmangshme për t'u ofruar klientëve përvojën më të mirë të
marketingut pasi qëllimi është të arrijmë tek klientët atje ku janë më tepër sesa të presin që ata
t'i afrohen biznesit (Juneja, 2015).
Disa nga aktivitetet që rrisin performancën e aktiviteteve të bisnezeve është hulumtimi
i marketingut përfshin mbledhjen e analizave dhe fakteve, për aspekte të ndryshme. Planifikimi
dhe zhvillimi i produkteve duke mbledhur se cilat janë nevojat e konsumatorëve për të
vendosur më vonë se çka të prodhojë. Pra fillon me planifikimin dhe hartimin e produktit për
konsumatorë. Blerja dhe montimi i aktiviteteve si pjesë e marketingut i referohet blerjes dhe
mbledhjes të mallrave të kërkuara për rishitje. Në kontekstin e organizatave prodhuese, blerja
dhe montimi përfshin blerjen e lëndëve të para dhe përbërësit e kërkuar për prodhimin e
mallrave të gatshëm. Paketimi përfshin vendosjen e mallrave në pako tërheqëse sipas
komoditetit të konsumatorëve. Standardizimi i referohet zhvillimit të standardeve për
prodhimin e mallrave me respekt për formën, modelimin, ngjyrën dhe karakteristikat e tjera.
Branding nënkupton dhënien e një emri, simbol ose shenjë tërheqëse produktit te bëj një
produkt të ndryshëm nga të tjerët në mënyrë që të njihet me atë emër ose simbol ose shenjë.
Aktivitetet promovuese përfshijnë reklamimin, shitjen personale, promovimin e
shitjeve dhe publicitetin. Të gjitha aktivitetet promovuese përfshijnë komunikimin me
ekzistuesin dhe perspektivën klientët me të cilët janë ndërgjegjësuar për produktin, tiparet e tij
dalluese, çmimin, disponueshmëria e tjerë. Qëllimi i aktiviteteve promovuese është motivimi i
klientëve për të blerë produktin. Shpërndarja i referohet atyre aktiviteteve që janë ndërmarrë
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për shitjen e produkteve në klientët dhe transferimi fizik i tyre. Shitja është një funksion i
rëndësishëm i marketingut me anë të të cilit pronësia e mallrave dhe shërbimet transferohen
nga shitësi tek blerësi për një konsideratë të njohur si çmim. Magazinimi i referohet mbajtjes
dhe ruajtjes së mallrave nga koha e blerjes së tyre ose prodhimi deri në kohën e shitjes së tyre
si dhe e fundit por jo më pak e rëndësishme është transporti që i referohet lëvizjes fizike të
mallrave nga një vend në tjetrin (Helay, 2013).
1.2. Strategjitë e marketingut
Sipas Burnes (2004), fjala strategji rrjedh nga greqishtja ‘strategos’ (fjala stratos do të
thotë ushtri + ego dmth udhëheqje) e cila nënkupton udhëheqjen e ushtrisë apo plani për të
shkatërruar armikun përmes përdorimit efektiv të burimeve. Ky koncept ka mbetur ushtarak
deri në shekullin XIX, kur ka filluar të përdoret në botën e biznesit në kohën e zhvillimit të
strategjisë moderne të biznesit që prej Revolucionit Industrial e këtej, sidomos prej viteve 1950
dhe 1960 kur ka filluar të përdoret gjerësisht në SHBA.
Freedman & Tregoe (2005), theksojnë se është vështirë të gjënden madje dy njerëz të
shkencës apo praktikës që e përkufizojnë në të njëjtë mënyrë, termin strategji. Megjithatë, sipas
tyre, strategjia është një kornizë e zgjedhjeve që përcakton natyrën dhe drejtimin e organizatës.
Gjithsesi, në aspektin ekonomik, tregtia nuk mundet në tërsi të kuptohet si fushë ushtarake, dhe
konkurentët ne treg sikur kundërshtar apo armiq, edhe pse lufta në mes konkurencës në treg
mund të jetë shumë armiqësore dhe me humbje për disa konkurentë të caktuar.
Porter (2001), thekson se thelbi i strategjisë është zgjedhja për të zbatuar një grup të
caktuar të aktiviteteve tona, ndryshe nga rivalët, duke zënë pozita të veçanta për situata të
veçanta. Profesori Jakupi (2000), e përkufizon strategjinë si mjeshtri, shkathtësi e veçantë me
përmasa shkencore, e cila merret me shfrytëzimin e mënyrave, të modeleve, të mjeteve për të
arritur deri te objektivi. Përafërsisht të njëjtin mendim e jep edhe David (2002), i cili strategjitë
i përkufizon si mjete me të cilat arrihen objektivat afatgjatë për të paktën në pesë vitet e
ardhshme.
Pra, strategjia përcakton fushën e veprimtarisë së ndërmarrjes, zgjedhjen e produkteve,
tregjeve dhe teknologjive duke realizuar bashkëpunimin me mjedisin e saj. Mintzberg (1998),
argumenton se ekzistojnë pesë përkufizime (5 P-të) kryesore dhe të ndërlidhura për strategjinë:
plan (plan), manovër (ploy), model (pattern), pozicion (position) dhe perspektivë (perspective).
Sipas Fifield (2007), e vlerëson poashtu strategjinë si:“strategjia e tregut është proces
përmes të cilit organizata e lidh vetveten me tregun të cilit dëshiron t’i shërbej”. Paley (2000),
Strategjia Marketing, “Desktop guide”, i jep rëndësi strategjisë marketing duke u shprehur:”
asnjë menaxher nuk mund t’ë paragjykohet, nëse hedh një strategji marketingu, kundër një
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konkurrenti i cili është i vendosur aktivisht në një pozicion të mbrojtur të liderit të tregut”.
Renko (2005), i jep rëndësi qasjes strategjike: “ në tregtimin modern ekziston nevoja që
vendoset një qasje strategjike në marketing poashtu edhe qasje e marketingut në strategji për
të krijuar një strategji marketingu, territore që lidhin marketingun me strategji, në mënyrë që
të krijohet strategjia e orientuar në marketing dhe e bazuar në konceptet kryesore të
marketingut”.
Strategjia e marketingut përmban oraret për hartimin e nismave të ndryshme të
marketingut, pra informon planin e marketingut dhe detajizon llojet specifike të veprimtarive
të marketingut. Në mënyrë ideale strategjitë e marketingut duhet të kenë jetëgjatësi më të
madhe se planet individuale. Thënë më sakte strategjitë e marketingut mbulojnë mesazhe me
fotografi të mëdha, ndërsa planet e marketingut përcaktojne detajet logjistike të fushatave
specifike. Një strategji duhet të jetë e kultivuar rrënjësisht që të përmbledhë avantazhin
konkurrues që një kompani mban mbi bizneset rivale. Varësisht mënyrës qoftë edhe një fushatë
në media sociale, një strategji marketing bazohet në mënyrën se si komunikon në mënyrë
efektive propozimi i vlerës themelore të një kompanie. Hulumtimi i tregut është ndër më të
rëndësishmet që të ndihmojë në identifikimin e audiencës së pashfrytëzuar, me qëllim të arritjes
së qëllimit dhe rritjes së shitjeve (Baron, 2019).
Një strategji është një plan që integron qëllimet, politikat, vendimet dhe sekuencat
kryesore të një organizate veprimi në një tërësi kohezive. Ai mund të aplikojë në të gjitha
nivelet në një organizatë dhe i përket ndonjë prej tyre fushat funksionale të menaxhimit. Kështu
mund të ketë prodhim, financiar, marketing. Nëse shikojmë konkretisht në marketing, atëherë
mund të ketë çmime, produkt, promovim, shpërndarje, hulumtim marketing, shitje, reklamim,
tregti, etj. Strategjia ka të bëjë me efektivitetin dhe jo me efikasitetin dhe është procesi i analizës
mjedisi dhe përcaktimi i përshtatjes midis organizatës, burimeve dhe objektivave të saj dhe
mjedis. Strategjia e marketingut duhet te marre parasysh faktoret si: hapja dhe mbyllja e
drtareve strategjike, ndikimi I drejtuesve te tregut, natyra e konkurrences ne vendin e tregut,
faza e ciklit jetesor te tregut ose industries, aktivitetet dhe aftesite qe nje firme zotereon ose
mund t’I fitoje. Njohja e ketyre faktoreve eshte thelbesore per strategji efektive afatgjata te
marketingut (Proctor, 2008, Fq.14-17).
Strategjia e marketingut është një plan gjithëpërfshirës i formuluar veçanërisht për
arritjen e objektivave të marketingut të organizatës. Ai siguron një plan për arritjen e këtyre
objektivave të marketingut. Është blloku i ndërtimit të një plani marketingu. Është krijuar pas
hulumtimeve të hollësishme të marketingut. Një strategji e marketingut ndihmon një organizatë
të përqendrojë burimet e pakta në mundësitë më të mira të mundshme në mënyrë që të rrisë
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shitjet. Një strategji e marketingut është hartuar nga zgjedhja e tregut të synuar që nënkupton
se kujt kompania dëshiron të shesë produktet e saj. Një analizë e thellë duhet të bëhet për tiparet
dhe nevojat e blerësve. Me miksin e marketingut nënkuptojmë sesi organizata propozon të
shesë produktet e saj. Organizata duhet të mbledhë të katër P-të (produkti, cmimi, vendi dhe
promocioni) e marketingut në një kombinim të duhur. Mbledhja e miksit të marketingut është
një pjesë thelbësore e detyrës së marketingut. Duhet të merren vendime të ndryshme si: Cila
është përzierja më e përshtatshme e katër P-ve në një situatë të caktuar, cilat kanale të
shpërndarjes janë në dispozicion dhe cilat duhet të përdoren, cila strategji zhvillimore duhet të
përdoret në tregun e synuar, si duhet të hartohet struktura e çmimeve. Rëndësia e strategjisë së
marketingut. Strategjia e marketingut i siguron një organizate një avantazh mbi konkurrencën
e saj. Strategjia ndihmon në zhvillimin e mallrave dhe shërbimeve me potencial më të mirë
fitimi. Strategjia e marketingut ndihmon në zbulimin e zonave të prekura nga rritja organizative
dhe në këtë mënyrë ndihmon në krijimin e një plani organizativ për të përmbushur nevojat e
klientit. Ndihmon në rregullimin e çmimit të duhur për mallrat dhe shërbimet e organizatës
bazuar në informacionin e mbledhur nga hulumtimi i tregut. Strategjia siguron një koordinim
efektiv të departamenteve. Ndihmon një organizatë të shfrytëzojë në mënyrë optimale burimet
e saj në mënyrë që të sigurojë një mesazh shitje për tregun e synuar të saj. Një strategji e
marketingut ndihmon për të rregulluar buxhetin e reklamave paraprakisht, dhe gjithashtu
zhvillon një metodë që përcakton qëllimin e planit, d.m.th. ai përcakton të ardhurat e krijuara
nga plani i reklamimit. Me pak fjalë, një strategji e marketingut shpjegon qartë se si një
organizatë i arrin objektivat e paracaktuar (Management Study Guide). Strategjia e marketingut
është strategji funksionale. Është ndryshe nga strategjia e korporatave. Sidoqoftë, strategjia e
marketingut buron nga korporatat. Strategjia funksionale si strategjia e marketingut përcakton
kufijtë për të gjitha programet e veprimit që lidhen me marketingun. Sipas Statonit, gjashtë
fazat e përfshira në procesin e planifikimit të marketingut strategjik janë: analiza e situatës,
përcaktimi i objektivave, identifikimi i klientëve të tanishëm dhe të mundshëm, hartimi i
strategjive dhe taktikave të miksit të marketingut, përgaditja e planit vjetor të marketingut dhe
e fundit jo më pak e rëndësishme zbatimi dhe vlerësimi (American Marketing Association).
Strategjia e produktit është një ndër më të rëndësishmit nga miksu i marketingut.
Strategjia e produktit përfshin çfarë produkte të prodhohen dhe të shiten, sa produkte të jenë
në një linjë produkti, çfarë emri të markës të përdoret (individuale apo familjare) si dhe çfarë
logo të përdoret (Healey, 2013).
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Dallojmë dy lloje themelore të strategjive të marketingut (Yodiz, 2016): marketing
biznes për biznes (B2B) dhe biznesi për konsumatorë (B2C). Biznesi më i përdorur është
biznesi për konsumatorë ku edhe dallojmë llojet e saj.
1. Reklamimi i paguar
Përfshin reklamat në televizion, në media të shkruara, në internet.
2.Marketingu i lidhur me shkakun
Lidhë shërbimet dhe produktet.
3.Marketingu i marrëdhënieve
Paraqet krijimin e marrëdhenieve me klientët, përmirësimin e marrëdhënieve dhe besnikërisë
me klientët ekzistues.
4. Fjala e gojës
Ai mbështetet në përshtypjet që krijohen te klientët. Të dëgjuarit është pjesa më e rëndesishme
në botën e biznesit.
5.Marketingu në internet
Të gjitha produktet ndahen në internet dhe promovohen në platforma të ndryshme përmes
qasjeve të ndryshme.
6.Marketingu transaksional
Shitësit inkurajojnë klientët për fitimin e pikëve në kupona që të bëjnë blerje më pas me to,
ofrojnë zbritje. Pra rritë shitjet dhe motivon audiencën e synuar për të blerë produktet e
promovuara.
7.Marketingu i diversitetit
Ka synim tërheqjen e larmishme prej aspekteve prej më të ndryshmeve si kulturore, besime,
qëndrime, pikëpamje dhe nevoja të tjera specifike.
Pra mund të themi se strategjitë e marketingut e kanë bërë shumë më të lehtë promovimin e
produkteve dhe shërbimeve. Ata gjithashtu kufizojnë strategjinë për të synuar audiencën duke
siguruar përparimin e duhur të biznesit.
Bizneset e firmave të ndryshme nuk përdorin të njëjtat procese për formulimin e
manaxhimit të aktiviteteve strategjike. Sipas autores Whalley (2010) - manaxhimi strategjive
nuk përqëndrohet vetëm në marrjen e vendimeve rreth problemeve kryesore me të cilat ndeshet
organizata, ai angazhohet gjithashtu edhe me zbatimin efektiv të strategjive dhe mund të
perkufizohet si një proces i përbërë nga shtatë faza të cilat lidhen njëra me tjetrën.
1.Analiza e mjedisit të jashtëm. Mjedisi i jashtëm konsiston në mundësitë (shanset dhe
kërcënimet) që ekzistojnë jashtë organizatës dhe si të tilla nuk mund të jenë nën kontrollin e
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drejtuesve të saj. Mjedisi i jashtëm ka tre pjesë: mjedisin e largët, mjedisin konkurrues dhe
mjedisin e afërt.
2.Analiza e mjedisit të brendshëm. Mjedisi i brendshëm i rganizatës konsiston në mundësitë
(forcat dhe dobësitë) brenda organizatës. Ato përfshijnë strukturën, kulturën dhe burimet e
organizatës.
3.Misioni i kompanisë. Misioni është qëllimi unik që ka një kompani dhe që e bën ate të
dallohet nga kompanitë tjera të njejtit lloj dhe nëpërmes misionit kompania përcakton synimet
kryesore të veprimtarisë së saj.
4.Hartimi i objektivave afatgjate. Pas përcaktimit të misionit hartohen objektivat afatgjate të
kompanisë dhe strategjitë për zbatimin e këtyre objektivave.
5.Analiza dhe zgjedhja e strategjisë. Seleksionimi i mëtejshëm, mundësive që paraqet
mjedisi i jashtëm çon në zgjedhjen e alternativës strategjike në mënyrë që kompania të zërë një
pozitë optimale në mjedisin konkurrues për realizimin e misionit të saj.
6.Zbatimi i strategjisë. Procesi i zbatimit, i vënies në jetë të planeve, programeve dhe
buxheteve përbën fazën e zbatimit të strategjisë. Objektivat vjetore, strategjitë funksionale dhe
politikat e veçanta sigurojnë mundësinë për të kuptuar se çfarë duhet bërë për të zbatuar
strategjinë e përgjithshme.
7.Kontrolli dhe vlerësimi. Strategjia e vënë në zbatim duhet të vëzhgohet vazhdimisht për të
parë në çfarë mase janë arritur objektivat. Për të qenë të saktë dhe objektiv gjatë procesit të
zbatimit të strategjisë ato duhet të kontrollohen dhe përmirësohen në përputhje me ndryshimin
kushteve.

Figura 1. Procesi i planifikimit strategjik të njësisë së biznesit (Whalley, 2010)
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1. Strategjitë e marketingut dhe kompanitë prodhuese
Për të pasur një vrojtim më perspektiv do të bëhet një shqyrtim literature duke pare
hulumtime të tjera në botë se si qëndrojnë rezultatet, lidhur pikërisht me temën e punimit.
Hulumtimi i realizuar nga Saif (2015) kontribuon në studimin e strategjisë së marketingut duke
mbështetur marrëdhënie midis faktorëve të strategjisë së marketingut dhe performancës së
përgjithshme të firmës. Sipas studimit del se promovimi, çmimi, shpërndarja, standardizimi
dhe adaptimi i produkteve kanë një ndikim në shitje, performancën e klientit dhe në financat e
kompanisë. Gjithashtu sugjeron që ndikimi ndërmjetësohet nga suksesi i zbatimit të strategjisë
së marketingut. Në të njëjtën kohë janë të pranishëm edhe ndikimi i faktorëve moderues të
homogjinitetit të produktit, cikli jetesor i produktit si dhe intensiteti konkurues. Studimi i
realizuar nga Alabum dhe bashkëpunëtorët (1997, siç është cituar në Saif, 2015) u përqendrua
në elementin e strategjisë së marketingut të dizajnit të produktit, që mundet të ndjekë tregun
global, qendrimet e klientëve të huaj ndaj produktit. Nga rezultatet doli se modeli dhe stili i
produktit kanë një efekt të rëndësishëm në performancën e kompanisë prodhuese. Lidhja midis
cilësisë së produktit dhe performancës së klientit mund të kompensojë rezervat që perceptojnë
klientët e huaj në lidhje me performancën e strategjisë së marketingut të produktit dhe të
minimizojnë perceptimet e tyre të rrezikut që kanë të bëjnë me blerjen e mallrave të tilla, duke
pasur kështu një efekt në shitje dhe performancën financiare (Terpstra dhe Sarathy, 1997, siç
eshte cituat ne Saif, 2015). Deri më tani, elementi i përshtatjes së produktit është veçanërisht i
rëndësishëm kur një firmë hyn në një treg të ri jashtë shtetit.
Duke filluar nga viti 1972, hulumtimi i Ndikimit të Fitimit të Strategjisë së Tregut
mblodhi një bazë të dhënash prej 450 ndërmarrjesh dhe 3,000 njësish biznesi me informacione
mbi strategjinë e tregut dhe performancën e kompanisë. Baza e të dhënave PIMS vendosi fazën
për studime të mëvonshme se si elementët specifikë strategjikë ndikojnë në fitimet e
kompanisë. Bazuar në informacionin PIMS dhe të dhënat më të fundit, kompanitë mund të
rrisin fitimin përmes një qasje të përqendruar në strategjinë e tyre të tregut. Një nga qëllimet e
strategjisë së tregut është të ndërtojë vetëdijen për markën dhe të zhvillojë një imazh pozitiv
për një markë. Reklamimi është një nga elementët kryesorë të strategjisë së tregut që ndihmon
në përmbushjen e këtij qëllimi. Kompanitë që reklamojnë, veçanërisht gjatë rënies ekonomike,
i tejkalojnë kompanitë që ndërpresin reklamat. Në afat të shkurtër, reklamat prodhojnë shitje
që ndikojnë në fitime. Reklamimi si një ndër strategjitë e marketingut ndikon në disa prej këtyre
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elementëve, por kryesorja është të maksimizoni kënaqësinë e klientit përmes përqendrimit të
klientit në të gjitha aspektet e përvojës së blerjes dhe pronësisë. Një strategji e suksesshme
rezulton në mbajtje të lartë të klientit, kosto më të ulëta të blerjes së klientit dhe përfitim më të
lartë. Mbështetja e elementeve të tjerë të strategjisë së tregut është cilësi. Pa një produkt ose
shërbim cilësor, është e vështirë të ruash përfitimin. Kur strategjia e tregut përqendrohet në
cilësi, pjesa e tregut, produktiviteti i punonjësve dhe kënaqësia e klientit rriten të gjitha
(Markgraf, n.d).
Ky punim hulumtues heton ndikimin e strategjisë së marketingut në performancën e
biznesit e zgjedhur në zonën e qeverisjes vendore Oluyole Ibadan, Nigeri. Hulumtimi i anketës
në këtë studim u përdor metoda e projektimit e cila përfshin përdorimin e një pyetësori të vetëmodelimit në mbledhjen e të dhënave nga njëqind e tre (103) të anketuar. Instrumenti i përdorur
në këtë studim është një pyetësor i afërt që u hartua nga studiuesit. Koeficienti i korrelacionit
dhe analiza e regresionit të shumëfishtë u përdorën për t'u analizuar të dhënat me ndihmën e
paketës statistikore për shkencat sociale (SPSS). Rezultatet tregojnë se Variablat e pavarur
(d.m.th. Produkti, promovimi, Vendi, çmimi, paketimi dhe shërbimi pas shitjes) ishin
parashikues të rëndësishëm të përbashkët të performancës së biznesit në terma të përfitimit,
pjesës së tregut, kthimit të investimeve, dhe zgjerimi. Variablat e pavarur shpjeguan
bashkërisht 46.5% të variancë në performancën e biznesit. Më pas, u janë dhënë rekomandime
operatorëve për të prodhuar produkte cilësore; ngarkoni çmime konkurruese, poziciononi siç
duhet, përdorni paketën tërheqëse për produktin, angazhohen në shërbimin pas shitjes dhe
ofrojnë përfitime të tjera funksionale dalluese për konsumatorët (Adewale, Adesola dhe
Oyewale, 2013).
Sipas hulumtimeve të bëra nga Garland dhe Brooksbank (2008), strategjia e
marketingut është mjaft e përhapur në kompani në rast të situatës më gjithëpërfshirëse. Firma
me performancë më të lartë i kushtojnë më shumë rëndësi një analize të situatës
gjithëpërfshirëse sesa kompanitë me performancë më të ulët. Ekzistojnë pesë lloje të studimit
të situatës, përkatësisht blerës, të brendshëm, treg, mjedis biznesi dhe konkurrent. Përmbledhjet
e këtyre janë analiza gjithëpërfshirëse të situatës (Garland & Et. Al., 2008).
Sipas studimit të Nwokah (2008) në lidhje me Orientimin strategjik të tregut dhe
performancën e biznesit të organizatave të ushqimit dhe pijeve në Nigeri, nuk ka asnjë lidhje
të fortë midis strategjisë së tregut dhe performancës së biznesit në produktet ushqimore dhe
pijeve të Nigerisë. Arsyeja kryesore e kësaj lidhjeje të dobët është se një industri ushqimore
dhe pije përfshin politikat e qeverisë, zhvlerësimin e monedhës Nigeriane dhe diversifikimin e
produkteve. Strategjia e tregut çon në një performancë më të mirë të biznesit përmes
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modifikimit të variablave. Qeveria e Nigerisë duhet të sigurohet për një ekonomi të
qëndrueshme dhe të zbatojë politika ekonomike që përmirësojnë zhvillimin e biznesit.
Organizatat duhet të përfshijnë metodën e matjes së performancës për të identifikuar efektin e
investimit në strategjinë e tregut (Nwokah, 2008).
Një studim i kryer nga Akinyele (2010) në lidhje me Menaxhimin Strategjik të
industrisë së naftës dhe gazit të Nigerisë zbulon se kompanitë e naftës dhe gazit kanë avantazh
konkurrues për miratimin e strategjive të marketingut përmes teknologjive të ndryshme. Ata
përdorin metoda tradicionale të marketingut sesa strategji të specializuar të marketingut.
Dallimi midis strategjisë tradicionale dhe të specializuar është se strategjia tradicionale përdor
informacion të butë dhe strategjia e specializuar përdor informacion të vështirë dhe sasior.
Kompania përballet me një sasi më të vogël të lëvizshmërisë së tregut, më pak konkurrencë
dhe mundësi të lartë. Ndërmarrja Nigeriane e Naftës dhe Gazit i kushtoi më shumë rëndësi
strategjive të ndryshme të marketingut. Ndryshimet në mjedisin e biznesit prodhojnë mundësi
dhe kërcënim për zhvillimin strategjik. Organizatat duhet të monitorojnë mjedisin shpesh në
mënyrë që të ndërtojnë strategji dhe të çojnë biznesin përpara. Ai duhet të krijojë dhe zhvillojë
produkt ose shërbime në treg të ri ose ekzistues për të ofruar shërbim më të mirë ndaj klientit.
Suksesi për çdo strategji të marketingut është të parashikoni veprimin e konkurrencës në emër
të lëvizjeve organizative. Kompania duhet të tregojë më shumë theks në marketingun e
marrëdhënieve për të siguruar efektivitetin e organizimit (Akinyele, 2010).
Sipas studimit nga Tang & Et. Al. (2005) në lidhje me Strategjinë e marketingut dhe
performancën e biznesit të firmave të vogla në Kinë, strategjia e marketingut për diferencimin
afatgjatë' ka efekt pozitiv në performancën e biznesit të firmës së vogël. Faktorët kryesorë për
marketing të suksesshëm në ndërmarrje të vogla ndërtimi janë ndjekja e një strategjie afatgjatë
të marketingut dhe zhvillimi i produkteve të reja që mund të shërbejnë më mirë nevojat në
ndryshim të marketingut. "Strategjia aktuale e përqendrimit të produktit" nuk është e lidhur
rrënjësisht me performancën e biznesit të firmave të vogla, por strategjia e marketingut
afatgjatë ka një efekt të madh në performancën e biznesit. Tregu i strehimit në Kinë është
përmirësuar në një fazë të tillë kur strategjia e rritjes së tregut bazuar në kontributin e produktit
nuk është e mjaftueshme. Një kompani e suksesshme ka tendencë të ndjekë strategjinë afatgjatë
siç janë produkti dhe shërbimi i ri, cilësia e markës dhe reklamimi dhe promovimi i ri (Tang &
Et. Al., 2005).
Ky artikull raporton një hetim empirik të marrëdhënieve themelore midis llojit të
strategjisë së biznesit, hartimit të funksionit të marketingut, strategjive të rritjes së tregut të
produktit, përpjekjeve relative të marketingut dhe performancës së organizatës në 410 firma në
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një seksion kryq të gjashtë industrive të shërbimit. Lloji i strategjisë së biznesit u operua duke
përdorur tipologjinë Miles and Snow (1978) e cila i karakterizon bizneset si mbrojtës,
perspektivë, analizues ose reaktorë në bazë të fushëveprimit të tyre të tregut (Rajaratnam &
Chonko, 2015). Zhvillimi i produkteve të reja është një çështje kritike e menaxhimit
veçanërisht në firmat e drejtuara nga teknologjia. Në këtë punim u hulumtuan ndikimet e
orientimit strategjik, strategjisë së marketingut dhe aktiviteteve të kërkimit të tregut dhe rolin
moderues të faktorëve mjedisorë në zhvillimin e produkteve të reja. Rezultatet tregojnë se si
orientimi strategjik ashtu edhe strategjia e marketingut ndikojnë drejtpërdrejt në procesin e
zhvillimit të produktit të ri, ndërsa aktivitetet e kërkimit të tregut nuk tregojnë marrëdhënie
domethënëse në zhvillimin e produkteve të reja. Gjithashtu, faktorët mjedisorë nuk dukej të
moderojnë marrëdhëniet midis orientimit strategjik, strategjisë së marketingut, veprimtarive
kërkimore të tregut për zhvillimin e produkteve të reja në industrinë prodhuese Kota Kinabalu.
Implikimi kryesor i këtij konstatimi është që probabiliteti i suksesit të procesit të zhvillimit të
produktit të ri do të jetë i lartë përmes zbatimit efektiv të orientimit strategjik dhe zbatimit të
strategjisë agresive të marketingut (Adis & Chan, 2008).
Qëllimi kryesor i këtij studimi është të shqyrtojë ndikimin e strategjive të marketingut
në performancën e kompanive prodhuese të pijeve jo-alkoolike në Nigeri. Studimi hulumtoi
sesi strategjia e produktit, si strategjia e çmimeve, strategjia promovuese dhe strategjia e vendit
/ shpërndarjes ndikojnë në ndërmarrjet apo kompanitë prodhuese të pijeve jo-alkoolike.
Studimi miratoi një metodë studimi e cila përfshinte përdorimin e të dy burimeve parësore dhe
dytësore të të dhënave. Gjithsej (N=164) mostra nga stafi menaxhues si dhe mostra tjeter ishte
zgjedhur duke përdorur kampionime të shtresëzuara të rastësishme nga popullsia (N=305). Të
dhënat u analizuan duke përdorur analizën e regresionit të shumëfishtë dhe për të verifikuar
hipotezat në përputhje me objektivat e studimit. Gjetja kryesore zbuloi se, ka një domethënie
marrëdhëniet midis Strategjive të marketingut dhe performancës së kompanive prodhuese të
pijeve joalkoolike në NorthCentral, Nigeri (Sunday & Ayuba, 2017).
Ky punim hulumton një propozim të drejtpërdrejtë. Nëse do të ketë një koordinim
domethënës midis funksionit të shitjes / marketingut dhe prodhimit, duhet të ketë mjete me të
cilat marketingu mund të ketë ndikim në praktikat e prodhimit. Ky hulumtim kërkon prova që
tregtimi ndikon në praktikat e prodhimit të kompanive në katër rajone të botës. Provat e një
ndikimi të tillë gjenden kur marketingu merr pjesë në planifikimin e aktiviteteve prodhuese,
shitjet vendosin përparësitë për prodhimin e produkteve ose ndryshimet në prodhim pasqyrojnë
ndryshimet në vendin e tregut. Rezultatet e studimit nuk japin shumë prova të ndikimit në
marketing. Prania e marketingut është më e madhja në fazën e parashikimit, gjë që nuk është
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për t'u habitur. Parashikimet janë komponentë të rëndësishëm të planifikimit të prodhimit, por
pothuajse asnjë përdorim tjetër i shitjes ose marketingut nuk është përdorur në këtë fazë. Provat
e ndikimit të marketingut janë më të dobëtat në dyshemenë e dyqanit, mbase në fazën ku është
më kritik. Ka shenja që ndryshimet ndodhin në përgjigje të nevojave të shitjeve, dhe ka
ndryshime midis rajoneve të ndryshme të botës, por ato janë të dobëta (Whybark, 1994, fq. 4150). Qëllimi i këtij studimi është përcaktimi i aktiviteteve të hulumtimit të marketingut që
ndikojnë në performancën e marketingut dhe shkallën e këtyre efekteve. Në këtë llogari janë
përdorur analiza të ndryshme statistikore për të dhënat e mbledhura nga kompanitë në Zonen
Industriale të Organizuar e Denizlit. Rezultatet empirike tregojnë llojet e informacionit të
hulumtimit të marketingut kanë efekte të ndryshme në performancën e marketingut. Për më
tepër, hulumtimi gjithashtu tregon qartë se buxheti i hulumtimit të marketingut ka një efekt
pozitiv në performancën e marketingut, por nuk është ashtu efekti më i fortë (Bulut, 2013). Ky
punim shqyrton ndikimin dhe rëndësinë e variablave të strategjisë së marketingut në
performancën në një vend në zhvillim i cili ka krijuar masa të reformës së tregut. Ndryshimet
në strategjinë e marketingut dhe performancën ishin të pritura. Rezultatet u morën nga një
studim i shefave ekzekutivë të 200 kompanive më të mira prodhuese në Nigeri. Gjetjet
sugjerojnë që shërbimi ndaj klientit dhe ri-investimi i fitimeve kishin një efekt të rëndësishëm
pozitiv në performancën e tregut. Sidoqoftë, ulja e filialeve dhe e punonjësve ishin të lidhura
negativisht me punën (Rusow, 1993). Ky artikull shqyrton marrëdhëniet midis strategjisë së
prodhimit dhe strategjisë konkurruese dhe ndikimit të tyre në performancën e firmës. Testohet
sesi strategjia konkurruese ndikon në strategjinë e prodhimit dhe gjithashtu shqyrton ndikimin
që kanë strategjia prodhuese dhe strategjia konkurruese në performancën e fortë midis firmave
prodhuese. Ne gjetëm marrëdhënie domethënëse dhe pozitive midis strategjisë konkurruese
dhe strategjive prodhuese të kostos, shpërndarjes, fleksibilitetit dhe cilësisë. Gjetjet tregojnë
gjithashtu se cilësia është komponenti i vetëm i strategjisë prodhuese që ndikon në
performancën. Rezultatet tona tregojnë më tej se megjithëse strategjia konkurruese nuk ndikon
drejtpërdrejt në performancën e firmës, ajo e bën atë indirekt përmes cilësisë. Kështu, nëse një
firmë zgjedh të ndjekë një udhëheqje kosto ose një strategji diferencimi, theksi në cilësi siguron
përfitimet më të mëdha në lidhje me performancën e firmës. Një theks mbi cilësinë duket se
siguron një mjet me të cilin kompanitë mund të zbusin efektet e rritjes së konkurrencës që vijnë
si rezultat i reformave ekonomike brenda mjedisit prodhues (Gyampah & Acquaah, 2008).
Ky hulumtim ka përdorur të dhënat arkivore të 102 ndërmarrjeve logjistike me bazë në
Mbretërinë e Bashkuar, ku zbulon se aftësia e marketingut është përcaktori kryesor për
performancën superiore financiare. Ky studim nënvizon se një firmë e drejtuar nga tregu ka të
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ngjarë të ketë performancë më të mirë të biznesit sesa një firmë që përqendrohet vetëm në
aftësitë operacionale. Gjithashtu, firmat janë më mirë kur përqendrohen në një portofol të
ngushtë të produkteve / shërbimeve për klientët dhe përqendrohen në një treg të larmishëm
gjeografik. Gjetjet tona ofrojnë një perspektivë të re për të modeluar aftësitë funksionale të një
firme dhe strategjinë e diversifikimit në performancën e saj financiare dhe të ofrojnë një mjet
krahasimi për të përmirësuar vendimet e alokimit të burimeve (Nath, Nachiappan dhe
Ramanathan, 2010).
2.2. Strategjia e marketingut në internet
Strategjia e marketingut online nuk është vetëm një opsion, por është bërë nevojë.
Ndoshta nuk duket e vështirë që të realizohet marketingu online, mirëpo nuk do të thotë që nuk
do të respektohen rregullat e marketingut tradicional. Strategjia e marketingut është që të
punësojë punëtorë të ndryshëm për mesazhet që përcillen, videot, fotografitë, forumet e
ndryshme që të ndërtojne një marrëdhënie me konsumatorët, pra nuk është thjeshtë vetëm një
qe web faqe.
Përdorimi i internetit është rritur vitet e fundit mrekullueshëm. Shumë gjetje të
hulumtimit konfirmojnë dhe mbështesin se janë positive efektet e Internetit në avantazhin
konkurrues të një ndërmarrje. Në këtë punim, ne do të ilustrojmë se ndërmarrjet mund të marrin
kompetencën relacionale dhe informative përmes Internetit teknologji, dhe bazuar në këto
kompetenca ata mund të kenë sukses në tregjet konkurruese kibernetike. Sipas Internetit
kompetencat, strategjitë e marketingut në internet mund të ndahen në pesë kategori:
Transaksionale, Profili, Orientimi ndaj klientit, Marrëdhënia, dhe strategjitë e njohurive.
Zgjedhja dhe implementimi i çdo kategorie strategjish varet nga shkalla të kompetencave të
internetit (informative dhe lidhëse) që firma ka (Aghazadeh & Esfidani, 2007).

Figura 2. Marketingu në internet ndikon në aktivitete të tjera të lidhura (McPheat,
2011, fq. 10, Developing an Internet Marketing Strategy-The internet Marketing
Academy)
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Adevertising është procesi për të sjellë produktin apo shërbimin në vëmendje të vazhdueshme
te konsumatorët apo thënë më saktë për të sjellë vizitorët te web-faqja juaj.
Promocioni ndihmon që konsumatorin tashmë të fituar të mbahet gjithmonë pranë. Mund të
realizohet në mënyra të ndryshme si online ndërmjet ofrimeve të informatave pa pagesë për
produktin, duke dërguar email konsumatorëve, apo mund të realizohet edhe off-line si për
shembull duke i vënë një emër më të veçantë kompanisë në mënyrë që të mbetet në mendjen e
njerëzve.
Krijimi i marredhënieve me publikun paraqet kur kompania dëshiron të bëj një fytyrë
publike të mirënjohur që ka ndikim te publiku që të promovojë produktin, kështu duke krijuar
lidhje me publikun.
Shitja është pjesa e fundit që ndodhe pra, kur konsumatori merr informatat, pajtohet dhe e blen
produktin. Por rëndësia qëndron që patjetër duhet të kemi një qasje në marketingun online, të
paraqesim informata të hollësishme, për shkak se një konsumator së pari bën një kontroll online
të produkteve, e më pas porositë online apo shkon në vendin që behet shitja e produkteve
përkatëse (McPheat, 2011, fq. 11-12).
Më parë, u përdorën mjete analize si të ashtuquajturit fitues të klikit të parë ose fitues
të fundit. Kjo do të thotë vetëm mediumi i parë reklamues i cili u klikua ose i fundit u pa si
medium vendimtar. Në ditët e sotme është e qartë se çdo medium i vetëm ndikon në sjelljen e
konsumatorëve. Një klient kalon në fazat e mëposhtme përpara se të marrë një vendim:
vëmendje, interes, dëshirë dhe veprim (Schwarzl & Grabowska, 2015, fq. 9-11).

Figura 3. AIDA Modell (Bockhorni (n.d), sic eshte cituar ne Schwarzl & Grabowska,
2015, fq. 9

Marketingu në internet ofron një sasi të madhe mundësish për kompanitë. Eshtë një
botë në zhvillim kjo është arsyeja pse zhvillimi i vazhdueshëm i strategjive është i nevojshëm.
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Pavarësisht në cilën botë - online ose offline - klientët gati se sillen në të njëjtën mënyrë. Ky
bashkëveprim i të dy botëve mundëson një rezultat maksimal për një kompani në lidhje me
fitimin monetar dhe jo monetary. Hapi i parë është gjithmonë për të kapur vëmendjen e
klientëve. Ekzistojnë vetëm lloje të ndryshme të strategjive të cilat përdoren për të kontaktuar
me një të caktuar grupi i synuar. Cilat strategji përdoren në fund varet nga mënyra se si sillen
blerësit e mundshëm dhe si një kompani është në gjendje t'i kuptojë këto veprime. Në ditët e
sotme duket se është e domosdoshme drejtimi i një biznesi pa ndonjë prani në internet sepse
shifrat tregojnë se tendenca e konsumimit në dyqane shkon në drejtim të konsumimit në
internet. Prandaj, çdo kompani duhet të ketë të paktën një departament në internet i cili është
përgjegjës për prania në internet e kompanisë.

2.3. Korniza teorike
Se si vihen strategjitë e marketingut për të siguruar sa më shumë shitje dhe tërheqje
ndaj konsumatorëve paraqet Teoria e Maslow e Nevojave që paraqitet në piramidë. Pra nevoja
e një konsumatori është arsyeja themelore për të marrë një vendim blerjeje. Për atë gjithë
njerëzit kanë nevoja sepse këto janë edhe kerkesat themelore njerëzore. Qëllimi i njerëzve është
që të plotësohen këto nevoja. Maslow ka paraqitur këto nevoja në formë hiearkike. Ku pra
nevojat e nivelit më të ulët janë më imponuese se sa ato të nivelit më të lartë. Përndyshe nivelet
e nevojave paraqiten në figuren më poshtë.

Figura 4. Piramida e Abraham Maslow (Maslow, 1943)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Bizneset që prodhojnë këto mallra dhe shërbime duhet të sigurojnë që këto të shiten
dhe kështu që ata duhet të bëjnë konsumatorët të vetëdijshëm për produktet e tyre dhe t’i
vendosin ato pika të përshtatshme për konsumatorët. Për të kuptuar më shume rreth strategjive
të marketingut, rëndësisë për të përcjellur këto strategji. Gjithashtu që të vihet rëndësia e
strategjisë së marketingut në internet ku kjo në ditet e sotme konsiderohet më se e rëndësishme.
Rritja e performancës të aktiviteteve të bisnezeve është hulumtimi i marketingut. Planifikimi
dhe zhvillimi i produkteve duke mbledhur se cilat janë nevojat e konsumatorëve për të
vendosur më vonë se çka të prodhojë.
3.1. Qëllimi i hulumtimit
Qëllimi i këtij punimi është të sigurojë informacione mbi strategjitë e marketingut,
rëndësisë së tyre në përdorim për prodhimin e produkteve. Gjithashtu të ndihmojë që të
ndihmojë rreth tërheqjes së konsumatorëve. Duke ditur mangësinë e hulumtimeve rreth kesaj
çështjeje në vendin tonë, ky punim do të kontribuojë në fushën e marketingut duke siguruar
informacione më se të nevojshme për tregun në vendin tonë.
3.2. Objektivat
1.Analizon strategjitë e marketingut në prodhimin e produkteve
2.Hulumton strategjinë e marketingut në internet se si rritë nivelin e kënaqshmërise në
kompanitë prodhuese.
3. Të shpegojë se si strategjia e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë të
konsumatorëve online.
4. Të eksplorojë shqyrtimin e literaturës se si qëndrojnë këto variabla jashtë vendit dhe se si e
shpjegon korniza teorike këtë proces.
3.3. Pyetjet Hulumtuese
1.Cila është ndërlidhja mes strategjive të marketingut me prodhimin e produkteve?
2. Si ndikon strategjia e marketingut në nivelin e kënaqshmërisë në kompanitë prodhuese?
3. Si ndikon strategjia e marketingut në internet në nivelin e kënaqshmërisë të konsumatorëve
online?
3.4. Hipotezat
Hipoteza 1: Ndërlidhja e strategjive të marketingut me prodhimin e produkteve.
Hipoteza 2: Strategjia e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë në kompanitë
prodhuese.
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Hipoteza 3: Strategjia e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë të
konsumatorëve online.
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4.METODOLOGJIA
4.1 Metoda
Metoda në këtë punim është e përzier do të thotë kualitative dhe kuantitative.
4.2. Mostra
Duke marrë parasysh se ky hulumtim do të zhvillohet si studim rasti, pjesëmarrësit janë
përzgjedhur si mostra nga kompanitë prodhuese në Kosovë si dhe konsumatorët për të cilët do
të zhvillohen pyetësorë duke përdorur metodën sasiore. Numri i mostrës është përafërsisht 202
konsumatorë dhe 10 kompani prodhuese duke plotësuar pyetesorin të dërguar në e-mail për
marketingun në internet, duke konsideruar qasje më të lehtë. Ndërsa intervistat janë realizuar
me dy kompani prodhuese në Kosovë por që mbeten konfidenciale. Mosha ishte 18 deri 65
vjeç.
4.3.Instrumentet
Instrumenti i përdorur është pyetësori duke konsideruar që do të merren më shumë
informata nga një mostër më e gjerë duke mos u marrë kohe më shumë se dhjetë minuta.
Pyetësorët janë të vetë-administruar. Jane përdorur dy pyetësorë. Dy pyetësorë janë për
kompanitë prodhuese që përmban gjashtë pyetje. Pyetësori i tretë është për konsumatorë që të
plotësojnë me 17 pyetje. Me qëllim të testimit të besueshmërisë, janë parashtruar disa pyetje
të cilat janë në përputhje me njëra - tjetrën. Pyetësori u ndërtua që të mos marr më shumë kohë
se 10 minuta. Ky pyetësor përbëhet prej tre pjesëve të pyetjeve. Pjesa e parë e pyetësorit
përmban të dhënat demografike. Pjesa e dytë rreth përdorimit të internetit. Pjesa e tretë për
reklamat në internet dhe sa e shohin të nevojshme. Pyetësori u ndërtua që të përgjigjien me 15
minuta kohë. Ky pyetësor ndahet në katër pjesë. Pjesa e parë përfshihen të dhënat e
përgjithshme për ndërmarrjet, përmban pyetje dhe informacione të përgjitshme për
ndërmarrjen (sektori, vitet e operimit, numri i punonjësve). Pjesa e dytë rreth të dhënave të
ndërmarrjes sesa janë të kyqur në internet. Pjesa e tretë rreth përdorimit të marketingut , mjetet
e marketingut dhe marketingun digjital. Pjesa e katërt përfshin faktorët e brendshëm, faktorët
e jashtëm dhe rëndësinë e – marketingut rreth klientëve. Përmbajtja e brendshme e pyetësorëve
i bën që të dhënat të jenë më të besueshme. Mbledhja e të dhënave nuk ka hasur në asnjë
vështirësi sepse pyetjet kanë qenë të formuluara dhe i janë përshtatutur pyetjeve hulumtuese të
parashtruara.
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Instrumenti tjetër është edhe intervista e strukturuar. Intervistat janë realizuar në dy
kompani prodhuese në Kosovë, përkatësisht me përgjegjësit e marketingut të asaj kompanie.
Udhëzuesi tematik përfshin pyetjet lidhur me:
1. Mënyrën që e përdorin për të përcaktuar strategjinë e çmimit që përputhet me vlerën e
produktit.
2. Hapat e përfshirë në procesin strategjik të marketingut.
3. Llojet e ndryshme të vlerave të përdorura në propozimin e vlerës së strategjisë së
marketingut.
4. Hapat e përfshirë në strategjinë e pozicionimit konkurrues.
5. Rëndësia e brandit për kompaninë.
6. Cështja më e mirë neutrale në marketing strategjik.
7. Fushata të suksesshme të marketingut për të cilën kanë punuar kohët e fundit. Kontributi i
tyre.
8. Përshkrimi i "4 P" në marketing në lidhje me çmimet.

4.4.Procedura
Në internet është shpërndarë pyetësori për të anketuarit (konsumatorët dhe kompanite)
është bërë për të kursyer kohë dhe para dhe qasja e një numri të madh të pjesëmarrësve. U bënë
përpjekje të shumta që procesi të jetë sa më i thjeshtë. Kontaktet me ndërmarrjet dhe
konsumatorët në studim u realizuan nëpërmjet pyetësorëve online. Për të kuptuar më shumë
rreth përdorimit të internetit sa janë të rëndësishme për konsumatorët, përdorimi i tyre, se ku
marrin informacione për produktet e reja dhe sesa është e rëndësishme marketingun në internet
për ndërmarrjet.
Ndërsa për intervista procedura ka rrjedhur me tri takime gjithsej. Takimi i parë ka qenë
për t’u njoftuar me temën dhe për qëllimin e hulumtimit. Takimi i dytë është realizuar për
realizimin e intervistave dhe takimi i tretë u realizua për prezentimin e transkriptimit nëse janë
dakord që transkriptimi ishte në rregull. Rezultatet janë nxjerrë me anë të transkriptimit e më
pas duke përzgjedhur kategoritë apo temat.
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5.REZULTATET
5.1 Analiza e transkriptave
Nga analizimi i transkriptave të intervistave të realizuara, janë identifikuar kategoritë
që kanë bërë që të nxjerrë rezultatet.
Sa i përket vendosjes së çmimit të vendoset në bazë të vlerës së produktit por gjithashtu
njëra kompani thekson se rëndësi ka edhe ekonomia e popullit ose më saktë thotë:
D.H: ‘’Çmimi duhet të përcaktohet edhe me nivelin e ekonomisë të popullit. Por gjithashtu
edhe me vlerën e përgjithshme të produktit tonë. Andaj kompania jonë e ka përcaktuar një
çmim mesatar për shkak se edhe çmimi i ulët u dërgon mesazhe të gabuara klientëve në lidhje
me produktin. Pra kërkon ofrimin e shërbimeve të duhura për klientet e duhur’’.
Ndërsa vendosja e hapave strategjik vendosej tek të dy kompanitë duke u bazuar në nevojat e
klientelës e më pas duke e vendosur në shitje, por njëra kompani gjithmonë vendoste një fytyrë
publike në mënyrë që të jetë gjithmonë në vëmendjen e klientëve.
I.U: ‘’Marketingu strategjik përfshin zhvillimin e perspektivave dhe komunikimin me klientët
për të shitur dhe menaxhuar shërbimet e ofruara për klientët. Zhvillojme strategjinë për
tregtimin e produktit te klientët e ndryshëm
- Krijimi i mjeteve dhe proceseve për zbatimin e produktit
- Gjenerimi i mesazheve dhe administrimi i klientëve sipas përfshirjes së tyre me klientët
- Rekrutimi i njerëzve për fazën e zhvillimit dhe për tregtimin e produktit pasi të ndërtohet.
- Zgjedhja e një shitësi të saktë të cilit produkti duhet të shitet’’.
Llojet e ndryshme të vlerave të përdorura në propozimin e vlerës së strategjisë së marketingut
sipas I.U: ‘’ Marketingu strategjik përbëhet nga shumë elementë kryesorë por nga ato
elementi kryesor më i rëndësishëm është propozimi i vlerës. Kjo përdoret për të treguar
vlerën e produktit që i tregtohet klientit.’’
Pyetja për rëndësinë e brandit ajo konsiderohet si avantazh konkurues andaj edhe përdoret
më shumë. Ku edhe I.U: ‘’ Marketingu strategjik përbëhet nga shumë elementë kryesorë por
nga ato elementi kryesor më i rëndësishëm është propozimi i vlerës. Kjo përdoret për të
treguar vlerën e produktit që i tregtohet klientit.’’ Ndërsa edhe D.H thekson se: ‘’... Brandi
gjeneron të ardhura për kompaninë dhe e bën kompaninë të qëndrojë vetëm në treg’’.
Shfaqja e çështjes më te mirë neutrale në marketing strategjik paraqitet sipas
I.U: ‘’ Rasti më i mirë natyror është i lidhur me marketingun strategjik dhe varet nga
perspektiva e klientit dhe nga ajo që kompania u jep atyre. Konsumatorët në këtë rast kanë
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pamjen më të mirë dhe përshtypjen më të mirë të produktit të kompanisë. Ky është rasti kur i
jepni produkt konsumatorit dhe konsumatori e konsumon atë. Kjo ju lejon të mbyllni
marrëveshjen më shpejt për shkak të perspektivave që keni është duke përcjellë qartë
pikëpamjet dhe idetë tuaja. Kjo është mënyra se si ju mund t'i kërkoni klientët t'ju besojnë dhe
t'ju paguajnë shërbimet që u ofroni atyre’’.
Si dhe ne fund u dha shpjegimi më i detajishëm se si saktësisht e përdorë një kompani
në Kosovë 4P-të në lidhje me çmimet e produkteve ku të dyja dhanë edhe shpejgim të përafërt
të ngjashëm.
I.U: ‘’ Cmimi në marketing përfshin 4 Ps që është produkt, çmim, vend dhe promovim.
Marketerët në kompani kurrë nuk përfshihen drejtpërdrejt me çmimet. Ky çmim ka shumë
faktorë afatshkurtër dhe afatgjatë. Këta faktorë janë si më poshtë:
- Reflektimi i çmimit tek konkurrentët dhe konsiderimi i pagës për ofertën e klientit.
- Mundësimi i të ardhurave dhe aksioneve të tregut për të arritur tek klientët.
- Maksimizimi i fitimeve dhe ofrimi i shërbimeve që ofrohen vetëm nga biznesi juaj.
- Bërja e një strategjie më të fortë për të sjellë më shumë përdorues duke u dhënë atyre një
analizë konkurruese.
Pra nëse analizojmë tranksriptat e intervistave sipas dy kompanive prodhuese mund të
vihet re që strategjitë e marketingut janë të përdorura dhe duhet të jenë të pranishme në mënyrë
që një kompani prodhuese të funksionojë me sukses. Ndonëse të dyja nuk i përdorin në të
njëjtën mënyrë ose thënë më saktë nuk shfaqen në të njëjtën mënyrë, rëndësia qëndron në
dhënien e rezultateve që të dyja e dëshirojnë të njëjtin, pra suksesin. Ku këto rezultate edhe
vërtetojnë hipotezën e parë strategjitë e marketingut kanë ndërlidhje me prodhimin e
produkteve.
5.2. Rezultatet nga pyetësorët
5.2.1. Karakteristikat socidemografike të konsumatorëve të intervistuar
Shumë të rëndësishme janë karakteristikat demografike të konsumatorëve në ndikimet,
qëndrimet, motivet e procesit të marrjes së vendimeve të cilat janë të rëndësishme në
hulumtimin dhe analizën e tyre nga ndërmarrjet të cilat operojnë apo dëshirojnë të hyjnë në
treg, për të kuptuar më mirë nevojat e konsumatorëve të mundshëm, prandaj edhe pjesa e parë
ka qenë demografia e konsumatorëve të cilët ishin pjesë e hulumtimit dhe ishin përgjigjur në
pyetjet e pyetësorëve.
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Tabela 1. Përkatësia gjinore e të intervistuarve (Kalkulime te autorit, 2019)
Gjinia

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Femra

51.10 %

Meshkuj

48.90 %

Totali

100 %

Nga studimi pjesa më e madhe që janë përgjigjur ishin femra 51.10%, ndërsa meshkuj ishin
48.90%. Për nga mosha, pjesën më të madhe ishin grupi i moshës 21-35 vjet, me 51, 97%,
pastaj ishte grupi i moshës më pak se 20 vjeç që ishin 20.52%, ndërsa 17.03% i përket grupit
të moshës 36 – 50 vjet dhe grupi i fundit me 10.48% hynë grupi me moshën mbi 51 vjeç.
Tabela 2. Përkatësia moshore e të intervistuarve (Kalkulime te autorit, 2019)
Mosha

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Më pak se 20 vjet

20.52 %

21 – 35 vjet

51.97 %

36 – 50 vjet

17.03 %

Më shumë se 51 vjet

10.48 %

Totali

100 %

Nga pjesa e nivelit arsimor, pjesa më e madhe kanë arsimim të lartë , numri më i madh që kanë
qenë pjesë e studimit ishin me studime të përfunduara bachelor 45.57% , pastaj hynë me shkollë
të mesme 22.17%, grupi i tretë i përket atyre me master 21.74% , në radhitjen e katërt bënë
pjesë grupi me doktoraturë 3.91% dhe grupi i fundit me shkollë fillore me 2.61%.
Tabela 3. Përkatësia arsimore e të intervistuarve (Kalkulime te autorit, 2019)
Arsimimi

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Shkolla Fillore

2.61 %

Shkolla e mesme

22.17 %

Bachelor

49.57 %

Master

21.74 %

Doktoraturë

3.91 %

Totali

100 %
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Pjesa më e madhe të cilët janë përgjigjur në pyetësorë janë të punësuar 46.29% , prej tyre
39.30% janë student dhe 14.91% janë të papunë.
Të dhënat e hulumtimit të konsumatorëve tregon se kryesisht janë të rinjtë me arsim të lartë
dhe të punësuar apo duke studiuar.

Tabela 4. Përkatësia sociale e të intervistuarve (Kalkulime te autorit, 2019)
Përkatësia sociale e të intervistuarve

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Student

39.30 %

Të punësuar

46.29 %

Të papunë

14.41 %

Totali

100 %

60
50

51,1%

48,9%

51,97%

49,57%

46,29%
39,3%

40
30
20

20,52%

17,03%
10,48%

10

22,17%

21,74%
14,41%

2,61%

3,91%

0

Figura 5. Demografitë – Përdorimi i internetit nga konsumatorët (Kalkulime te autorit,
2019)
Përdorimi i internetit nga konsumatorët
Ata që ishin pjesë e hulumtimit ishin 99.56% shfrytëzues të internetit dhe vetëm 0.44% jo
shfrytëzues të internetit, numër i madh i shfrytëzuesve janë përdorues të internetit me frekuencë
74.89% me më shumë se 7 vjet e më shumë, pastaj 4 – 6 vjet përdorues të internetit me 15.42%
, grupin e tretë 7.49% hynë ata të cilët kanë filluar të përdorin internetin 1 – 3 vjet dhe një
numër shumë i vogël kanë filluar tani të përdorin internetin janë fillestare në përdorimin e
internetit 6-12 muaj me frekuencë 1.32% dhe ata që 6 muaj me 0.88%.
Gjatë ditës rregullisht përdorin 2 – 3 orë në ditë 36.40% të tyre, pastaj një pjesë e tyre 4 – 5
orë në ditë me 25% prej tyre, 14.04% përdorin nga 1 orë në ditë rregullisht internetin, ndërsa 5
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– 6 orë me frekuencë 9.21% , kurse 7 – 8 orë janë me 8.77% dhe më shumë se 9 orë janë 6.58%.
Nga pjesa e të anketuarëve një numër i madh janë përdorues të internetit dhe si përdorues të
rregullt të internetit çdo ditë , duke shpenzuar një kohë të caktuar në përdorimin e internetit.

Tabela 5. Sa gjatë e përdorni internetin (Kalkulime te autorit, 2019)
Sa gjatë janë duke përdorur internetin

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

6 muaj

0.88 %

6 – 12 muaj

1.32 %

1 – 3 vjet

7.49 %

4 – 6 vjet

15.42 %

7 vjet e më shumë

74.89 %

Totali

100 %

Tabela 6. Shfrytëzimi i internetit nga të intervistuarit (Kalkulime te autorit, 2019)
Shfrytëzues të internetit

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Po

99.56 %

Jo

0.44 %

Totali

100 %
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74,89%

80
70
60
50
40
30
15,42%

20
10

7,49%

1,32%

0,88%

0
6 muaj

6 - 12 muaj

1 - 3 vjet

4 -6 vjet

7 vjet e më shumë

Figura 6. Eksperinca e përdorimit të internetit ( në vite) (Kalkulime te autorit, 2019)

Tabela 7. Ora mesatare gjatë ditës (Kalkulime te autorit, 2019)

Sa orë mesatarisht shpenzojnë internet Përgjigjiet e të anektuarëve në %
brenda ditës
0 – 1 orë

14.04 %

2 – 3 orë

36.40 %

4 – 5 orë

25.00 %

5 – 6 orë

9.21 %

7 -8 orë

8.77 %

Më shumë se 9 orë

6.58 %

Totali

100 %

40

36,4%

35
30

25%

25
20
15

14,04%
9,21%

10

8,77%

6,58%

5

0
0 - 1 orë

2 - 3 orë

4 - 5 orë

5 -6 orë

7 -8 orë

Më shumë se 9 orë

Figura 7. Frekuenca e përdorimit të internetit (orë në ditë) (Kalkulime te autorit, 2019)
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Arsyet e përdorimit të internetit janë të shumta , pjesa më e madhe e përdorin për
komunikim me të tjerët me 21.79% , poashtu lajmet me 20.79% , një pjesë e tyre përdorin për
edukim rreth 15.99%, ndërsa 12.12% i përket argëtimit , pjesa tjetër me teknologji 11.95% ,
ndërsa me ekonomi 9.37% dhe me libër 8.40%.
Ndërsa me përgigjien e konsumatorëve tek mundësia për të specifikuar se për çfarë
informacioni dëshirojnë më shumë në internet , përgjigjiet më të shpeshta kanë qenë për arsyet
të punës e kanë të domosdoshme internetin, hulumtime për studime , për informata në sport.

Tabela 8. Arsyet e përdorimit të internetit (Kalkulime te autorit, 2019)
Informacioni që dëshirojnë më shumë në
internet

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Lajme

20.19 %

Argëtim

12.12 %

Teknologji

11.95 %

Ekonomi

9.37 %

Komunikim me të tjerët

21.97 %

Libër

8.40 %

Edukim

15.99 %

Totali

100 %

25

21,97%

20,19%
20

15,99%
15

12,12%

11,95%
9,37%

10

8,4%

5
0
Lajme

Argëtim

Teknologji

Ekonomi

Komunikim me të tjerët

Libër

Edukim

Figura 8. Arsyet e përdorimit të internetit (Kalkulime te autorit, 2019)
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Përdorimi i rrjeteve sociale është ndër më të përdorurat në botë, e që tani ka ndikim
shumë të madh tek njerëzit – ndikim psikologjik, social, politik dhe ekonomik. Shumë shpejt
shkëmbehen informacione të ndryshme në minutë, kuptojmë se çfarë po ndodh në botë. Kjo
gjë po ndodh edhe në Kosovë, shumë shpejt është rritur përdorimi i rrjeteve sociale . Në
hulumtimin e bërë, tregon që 97.35% përdorin rrjetet sociale , ndërsa ata të cilët nuk përdorin
asnjë rrjet social janë në një përqindje të vogël që arrin 2.65%.
Ndërsa radhitja e përdorimit të rrjeteve sociale një pjesë e madhe e tyre përdorin
facebookun me 30.57% ,gjithashtu përdorin youtube 21.02%, më pas radhitet google+ me
18.02%, ndërsa 17.67% në instagram, poashtu 5.83% në linkedin dhe më pak në twitter me
4.24%.
Kurse shumë persona kanë specifikuar aplikacionet e telefonit siç janë viber , whats app,
snapchat dhe gjithashtu ndër shënimet e shpeshta radhitet edhe pinterest.

Tabela 9. Përdorimi i rrjeteve sociale (Kalkulime te autorit, 2019)
Përdorimi i rjeteve sociale

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Google+

18.02 %

Facebook

30.57 %

Twitter

4.24 %

Instagram

17.67 %

Linkedin

5.83 %

Youtube

21.02 %

Asnjë

2.65 %

Totali

100 %
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30,57%

30
25

21,02%
18,02%

20

17,67%

15
10

5,83%

4,24%

5

2,65%
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Twitter

Instagram
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Figura 9. Përdorimi i rrjeteve sociale (Kalkulime te autorit, 2019)
Pjesa tjetër e pyetësorëve janë pyetje rreth marketingut digjital për konsumatorët. Nga
përgjigjiet e tyre mësuam qe 59.11% prej tyre nuk i injorojnë reklamat në internet ndërsa
40.89% prej tyre nëse kanë mundësi të injorojnë reklamat ata i injorojnë.

Tabela 10. Mardhënia me internetin (Kalkulime te autorit, 2019)
A i injoroni reklamat ne internet

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Po

40.89 %

Jo

59.11 %

Totali

100 %

A I injoroni reklamat ne internet
41%
59%

Po
Jo

Figura 10. A i injoroni reklamat në internet (Kalkulime te autorit, 2019)
Nëse konsumatorët dëshirojnë të provojnë një produkt apo shërbim të ri, ata që ndikojnë
më shumë janë rekomandimet nga miqtë dhe familja me frekuencë 32.90% , ndikim të madh
kanë edhe reklamat me 26.65%, poashtu në përzgjedhjen e një produkti apo shërbimi të ri kanë
rëndësi të veçantë edhe përvojat personale me 19.59%, një pjesë e tyre bazohen edhe në këshilla
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profesionale me përqindje 16.17% dhe me frekuencë 4.78% ndikohen disa nga përdorimi i
produkteve apo shërbimeve nga njerëzit e famshëm.

Tabela 11. Çfarë ndikon për të provuar një produkt apo shërbim të ri (Kalkulime te
autorit, 2019)
Çfare ndikon për të provuar një produkt

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

apo shërbim të ri
Reklamat

26.65 %

Rekomandimet nga miqtë dhe familja

32.80 %

Përdorimi i produkteve apo shërbimeve nga
njerëzit e famshëm

4.78 %

Përvojat personale

19.59 %

Këshilla profesionale

16.17 %

Totali

100 %

40

30

32,8%
26,65%

19,59%

20

16,17%

4,78%

10
0
Reklamat

Rekomandimet nga miqtë dhe familja
Përdorimi I produkteve apo shërbimeve nga njerëzit e famshëm
Përvojat personale
Këshilla profesionale

Figura 11. Çfare ndikon për të provuar një produkt apo shërbim të ri (Kalkulime te
autorit, 2019)
Nga përgjigjiet e të anketuarëve reklamat më shumë shikojnë në internet 40.15% ,
poashtu edhe në televizion me 36.70%, pastaj radhitet gazeta 10.10%,

gjithashtu edhe

dëgjueshmëria në radio e përafërt me gazetë me 9.61% , ndërsa më pak shikueshmëri reklamat
kanë në revista 3.45% .
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Ndërsa, tek mundësia për të specifikuar nga të anketuarit, ndër më të shumtat përgjigjie ishin
që reklamat i shikojnë janë në billboard, posteret nëpër rrugë dhe reklamat tek dera e shpisë
(outdoor).
Tabela 12. Shikueshmëria më e shpeshtë e reklamave (Kalkulime te autorit, 2019)
Shikimi më i shpeshtë i reklamave

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Internet

40.15 %

Televizioni

36.70 %

Gazeta

10.10 %

Revista

3.45 %

Radio

9.61 %

Totali

100 %

45
40

40,15%

36,7%

35
30
25
20
15

10,1%

10

9,61%
3,45%
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Figura 12. Shikimi më i shpeshtë i reklamave (Kalkulime te autorit, 2019)
E rëndësishme është të njohim se çfarë ndikon tek konsumatorët në sjelljen e tyre të
blerjes prandaj ishte një ndër pyetjet që hynin për marketingun digjital, përgjigjiet e tyre ishin
më shumë në ndikimin e tyre të sjelljes së blerjes janë rrjetet sociale (facebook, instagram,
twitter, linkedin etj) me frekuencë 50.00% , poashtu banneret (reklamat me imazh me bazë që
shfaqet krye seksioneve në fund të faqeve me 19.89% , gjithsesi që rol të rëndësishëm në
sjelljen e blerjes ndikojnë edhe telefonat apo telefonat smartphone me 18.75% dhe pastaj
radhiten reklamat flash me 7.10% ,kurse 4.26% ndikon në sjelljen e blerjes lojërat (reklamat
vendosen gjatë luajtjes së lojërave).
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Poashtu, të anketuarit specifikuan që ndikim në sjelljen e tyre të blerjes kanë edhe
ngjyrat dhe dizajni që tërheqin për të shikuar reklamat në rrjete sociale , banner , flash, në
telefon , lojëra etj.

Tabela 13. Reklamat online që ndikojnë më shumë në sjelljen e blerjes (Kalkulime te
autorit, 2019)
Reklamat online që ndikojnë më shumë në
sjelljen e blerjes

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Rrjetet sociale (facebook, instagram, twitter, 50.00 %
linkedin etj)
Baner (reklame imazh me bazë që shfaqet

19.89 %

,krye seksioneve në fund të faqeve)
Flash

7.10 %

Mobile dhe smartphone

18.75 %

Në lojëra

4.26 %

Totali

100 %

60

50%

50
40
30

19,89%

18,75%

20

7,1%

10

4,26%

0
Rrjetet sociale (facebook , instagram,

Baner (reklame imazh me bazë që shfaqet

Flash

Mobile dhe Smartphone

Në lojëra

Figura 13. Reklamat online që ndikojnë më shumë në sjelljen e blerjes (Kalkulime te
autorit, 2019)
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Mënyra se si kyqen në webfaqe të reja, në këtë pyetje një pjesë e pyetësorit mund të
shohin të kyqen nëpërmjet faqeve tjera 45.63% , ndikim pozitiv kanë miqtë 31.15%, gjithashtu
reklamat në e-mail 12.02% dhe grupet lajmeve 11.20%.

Tabela 14.Mënyra e kyqjes në webfaqe të reja (Kalkulime te autorit, 2019)
Mënyra e kyqjes në webfaqe të reja

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Nëpërmjet faqeve tjera

45.63 %

Nga miqtë

31.15 %

Grupet e lajmeve

11.20 %

Reklamat ne e-mail

12.02 %

Totali

100 %

50

45,63%

40

31,15%
30
20

11,2%

12,02%
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Nëpërmjet faqeve tjera

Nga miqtë
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Reklamat në e - mail

Figura 14. Mënyra e kyqjes në webfaqe të reja (Kalkulime te autorit, 2019)
Pjesa më e madhe e të anketuarëve të përfshirë në studim ishin në pajtim që shpalljen në web
ofrojnë qasje më të shpejtë 50.22%, ndërkohë që 26.20% mesatarisht pajtohen, kurse 19.21%
prej tyre pajtohen fuqishëm, ndërsa 2.62% nuk pajtohen që shpalljen në web ofrojnë qasje të
shpejtë dhe gjithashtu 1.75% nuk pajtohen fuqishëm.
Tabela 15. Shpalljet në web ofrojnë qasje më të shpejtë (Kalkulime te autorit, 2019)
Shpalljen në web ofrojnë qasje më të
shpejtë

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Nuk pajtohem fuqishëm

1.75 %

Nuk pajtohem

2.62 %

Mesatarisht pajtohem

26.20 %
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Pajtohem

50.22 %

Pajtohem fuqishëm

19.21 %

Totali

100 %

60

50,22%
50
40

26,2%

30

19,21%

20
10

1,75%

2,62%

0
Nuk pajtohem fuqishëm

Nuk pajtohem

Mesatarisht pajtohem

Pajtohem

Pajtohem fuqishëm

Figura 15. Shpalljet në web ofrojnë qasje më të shpejtë (Kalkulime te autorit, 2019)
Pjesa më e madhe të cilët janë përgjigjur në pyetësorë pajtohen mesatarisht 45.85% që për
dallim nga mediat tjera reklamat në internet japin informacione të plota, ndërsa 24.89%
qëndrimi i të anketuarëve është që pajtohen me këtë mendim, kurse mendim të kundërt kanë
12.66% të anketuarëve që nuk pajtohen, por 11,79% pajtohen fuqishëm, ndërkohë që 4.80%
nuk pajtohen fuqishëm që mund të marrin informacione më të plota në internet nga reklamat
sesa në mediumet tjera.
Tabela 16. Dallimi me mediat tjera reklama në internet (Kalkulime te autorit, 2019)
Për dallim nga mediat tjera reklamat në
internet japin informacione të plota

Përgjigjiet e të anektuarëve në %

Nuk pajtohem fuqishëm

4.80 %

Nuk pajtohem

12.66 %

Mesatarisht pajtohem

45.85 %

Pajtohem

24.89 %

Pajtohem fuqishëm

11.79 %

Totali

100 %

33

45,85%

50
40
30

24,89%

20

12,66%

10

11,79%

4,8%

0
Nuk pajtohem fuqishëm

Nuk pajtohem

Mesatarisht pajtohem

Pajtohem

Pajtohem fuqishëm

Figura 16. Për dallim nga mediat tjera reklamat në internet japin informacione të plota
(Kalkulime te autorit, 2019)
Përdorimi i marketingut digjital nga kompanitë
Nga ndërmarrjet të cilët ju përgjigjien pyetësorëve janë kompanitë të cilët i takojnë sektorit të
shërbimeve me 36.36% , tregti 30.91%, turizëm 12.73%, prodhime industriale 10.91%,
transport 7.27% dhe bujqësi 1.81%.
Tabela 17. Vitet e operimit të kompanisë (Kalkulime te autorit, 2019)
Sektorët e ndërmarrjeve

Përgjigjiet e ndermarrjeve në %

Bujqësi

1.82 %

Prodhime industriale

10.91 %

Tregti

30.91 %

Transport

7.27 %

Turizëm

12.73 %

Shërbime

36.36 %

Totali

100 %

Pjesa më e madhe të cilët janë përgjigjur pyetësorëve operojnë që 11 – 20 vjet me 32.73%,
ndërsa 6 – 10 vjet me frekuencë 29.09% , kurse ato mbi 20 vjet që operojnë janë 21.82% dhe
ndërmarrjet që ka në një fillim të tyre 1 – 5 vjet prej tyre janë përgjigjur 16.36 %.
Tabela 18. Sektorët e ndërmarrjeve (Kalkulime te autorit, 2019)
Vitet e operimit të ndërmarrjes

Përgjigjiet e ndermarrjeve në %

1 -5 vjet

16.36 %

6 – 10 vjet

29.90 %
34

11 – 20 vjet

32.73 %

Më shumë se 20 vjet

21.82 %

Totali

100 %

Ndërmarrjet që janë përgjigjur numri i të punësuarëve në ndërmarrjet e tyre është 10 – 49
punëtorë me 41.82% , pastaj ndërmarrjet me një numër të vogël të punëtorëve 1 – 9 punëtorë
me 34.55%, kurse 12.73% ndërmarrjet me 59 – 99 punëtorë, ndërsa ndërmarrjet me numër të
punëtorëve 100 – 249 dhe mbi 250 punëtorë kemi përgjigjiet e tyre baraz me përqindje 5.45%.
Tabela 19. Punonjësit në kompani (Kalkulime te autorit, 2019)
Punonjësit në kompani

Përgjigjiet e kompanive në %

1–9

34.55 %

10 – 49

41.82 %

50 – 99

12.73 %

100 – 249

5.45 %

Mbi 250

5.45 %

Totali

100 %

45
36,36%
40
30,91%
35
30
25
20
12,73%
10,91%
15
7,27%
10
5 1,82%
0

41,82%
29,9%

32,73%

34,55%

21,82%
16,36%

12,73%
5,45% 5,45%

Figura 17. Statistikat e kompanive (Kalkulime te autorit, 2019)
Ndërkohë që bie në sy është një përqindje e vogël e buxhetit vjetor të ndërmarrjes që
shpenzojnë për marketing më pak se 10% të buxhetit tyre vjetor të ndërmarrjes janë përgjigjur
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52.73% që shpenzojnë për marketing, kurse 10 – 20% janë 23.64%, ndërsa 21 – 30%
shpenzojnë 10.91% e ndërmarrjeve, ndërkohë që 31 – 40 % shfrytëzojnë për marketing 5.45%
ndërsa një përqindje e vogël e ndërmarrjeve kushtojnë rëndësi të madhe të marketingut dhe
shpenzojnë 41 – 50% me 3,64% dhe poashtu mbi 50% të ndërmarrjeve me 3.64 %.
Tabela 20. Përqindja e buxhetit vjetor që kompanitë e shpenzojnë për marketing
(Kalkulime te autorit, 2019)
Përqindja e buxhetit vjetor të kompanisë
që shpenzojnë për marketing

Përgjigjiet e kompanive në %

Më pak se 10%

52.73 %

10 – 20 %

23.64 %

21 – 30 %

10.91 %

31 – 40 %

5.45 %

41 – 50 %

3.64 %

Më shumë se 50 %

3.64 %

Totali

100 %

60

52,73%

50
40
30

23,64%

20

10,91%
5,45%

10

3,64%

3,64%

0
Më pak se 10%

10 - 20%

21 - 30 %

31 - 40 %

41 - 50 %

Më shumë se 50 %

Figura 18. Përqindja e buxhetit vjetor të kompanisë që shpenzojnë për marketing
(Kalkulime te autorit, 2019)
Shumica e kompanive kanë webfaqe 62.94%, ndërsa pjesa tjetër me 37.04% nuk kanë webfaqe
por si rezultat është pozitiv që ndërmarrjet kanë filluar në krijimin e një imazhi të tyre në
internet.
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Tabela 21. A kanë webfaqe kompanitë prodhuese (Kalkulime te autorit, 2019)
A kanë webfaqe kompanitë?

Përgjigjiet e kompanive në %

Po

62.96 %

Jo

37.04 %

Totali

100 %

A kanë webfaqe kompanitë?
37%

Po

63%

Jo

Figura 19. A kanë webfaqe kompanitë? (Kalkulime te autorit, 2019)
Një numër i madh i kompanive janë përgjigjur pozitivisht që ata kanë një adresë elektronike (e
– mail) me 88.89% dhe një numër i vogël që nuk kanë email 11.11% të cilët edhe pse nuk kanë
email ata janë pjesë një mënyrë në internet nëpërmjet rrjeteve sociale.
Tabela 22. A kanë e - mail kompanitë (Kalkulime te autorit, 2019)
A kanë e - mail kompanitë?

Përgjigjiet e kompanive në %

Po

88.89 %

Jo

11.11 %

Totali

100 %
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A kanë e - mail kompanitë?
11,11%
Po
88,89 %

Jo

Figura 20. A kanë e - mail kompanitë? (Kalkulime te autorit, 2019)
Ndërkohë përsa i përket se ndërmarrjet a kanë reklamuar online, , ndërmarrjet 83.33% kanë
reklamuar online, ndërsa 16.67% të ndërmarrjeve nuk kanë reklamuar asnjëherë online.
Tabela 23. A kanë reklamuar online kompanitë (Kalkulime te autorit, 2019)
A kanë reklamuar online kompanitë?

Përgjigjiet e kompanive në %

Po

83.33 %

Jo

16.67 %

Totali

100 %

A kanë reklamuar online kompanitë?
16,67 %
Po
83,33 %

Jo

Figura 21. A kanë reklamuar online kompanitë? (Kalkulime te autorit, 2019)
Në pyetjen se cilat mjete i përdorin për marketing një numër i madh i ndërmarrjeve e përdorin
internetin me 39.10% , poashtu ndërmarrjet besojnë që marketingu në televizione ka sukses
me 21.05%, poashtu në radio 16.54% , kurse në gazeta 15.79% dhe një numër më të vogël
revistat që ndërmarrjet bëjnë marketing me vetëm 6.77%.
Ndërsa me mundësinë për të cekur mënyrat tjera të marketingut që shfrytëzojnë
përgjigjiet e tyre ishin nga dera në derë (door to door) , me anë të promocionit të tyre në qytet,
lokale, hipermarkete, vendet që frekuentohen më tepër etj.
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Tabela 24. Mjetet që i përdorin për marketing kompanitë (Kalkulime te autorit, 2019)
Mjetet që i përdorin për marketing
kompanitë

Përgjigjiet e kompanive në %

Interneti

39.10 %

Televizioni

21.05 %

Gazeta

15.79 %

Revista

6.77 %

Radio

16.54 %

Asnjë

0.75 %

Totali

100 %

45
40

39,1%

35
30
25

21,05%

20

16,54%

15,79%

15

6,77%

10
5

0,75%

0
Interneti

Televizioni

Gazeta

Revista

Radio

Asnjë

Figura 22. Mjetet që i përdorin për marketing kompanit (Kalkulime te autorit, 2019)
Një pjesë e madhe e kompanive kanë të hapur llogari në rrjetet sociale, numrin më të madh që
kompanitë e përdorin është facebook me 36.36%, poashtu një tendencë për rritje është
instagram me 18.18%, kurse edhe youtube kanë llogari të hapur 13.61% me të njëjtën frekuencë
ka edhe google+ 13.64% edhe pse youtube dhe google+ janë të ndërlidhura, me llogari për
arsye që llogaria e google+ mund të shfrytëzohet për youtube. Ndërsa një numër më të vogël
ka twitter 7.58% dhe linkedin 5.82%.
Ndërsa tek mundësia për të cekur ndonjë rrjet social tjetër atë që shumë kanë cekur është
Pinnterest.
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Tabela 25. Llogaritë e hapura kompanitë në rrjete sociale (Kalkulime te autorit, 2019)
Llogaritë e hapura të kompanive në rrjete
sociale

Përgjigjiet e kompanive në %

Google+

13.64 %

Facebook

36.36 %

Twitter

7.58 %

Instagram

18.18 %

Linkedin

6.82 %

Youtube

13.64 %

Asnjë

3.79 %

Totali

100 %

40

36,36%

35
30
25

18,18%

20
15

13,64%

13,64%
7,58%

10

6,82%

3,79%

5
0
Google+

Facebook

Twitter

Instagram

Linkedin

Youtube

Asnjë

Figura 23. Llogaritë e hapura të kompanive në rrjetet sociale (Kalkulime te autorit,
2019)
Në shifrat në tabelën më poshtë tregon që kompanitë që janë përgjigjur pyetësorit kanë
reklamuar online, në rrjetet sociale (facebook, instagram, twitter , linkedin etj) kanë reklamuar
43,81%, ndërsa me banner (reklame imazh me bazë që shfaqet krye seksioneve në fund të
faqeve) me 29.52% , kurse me flash kanë reklamuar 10.48%, në mobile apo smartphone 6.67%,
poashtu në lojëra 6.67% dhe ndërmarrjet të cilat asnjëherë nuk kanë reklamuar ndërmarrjet janë
2.86%. Kurse , tek mundësia për të specifikuar ndërmarrjet më shumë kanë cekur portalet që
ata ndërmarrjet e tyre reklamojnë në portale.
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Tabela 26. Llogaritë e hapura kompanitë në rrjete sociale (Kalkulime te autorit, 2019)
A kanë reklamuar kompanitë në:

Përgjigjiet e kompanive në %

Rjetet sociale (facebook, instagram, twitter,
linkedin etj)
Baner (reklame imazh me bazë që shfaqet,
krye seksioneve në fund të faqeve)

43.81 %

29,52 %

Flash

10.48 %

Mobile dhe Smartphone

6.67 %

Në lojëra

6.67 %

Asnjëherë

2.86 %

Totali

100 %

50

43,81%

40

29,52%

30
20

10,48%

6,67%

10

6,67%

2,86%

0
Rrjtetet sociale

Banner

Flash

Mobile dhe Smartphone

Ne lojëra

Youtube

Figura 24. Platformat e reklamimit (Kalkulime te autorit, 2019)
Ndërmarrjet e shohin shumë të rëndësishme marketingun dhe promovimin e aktiviteteve
67.27%, ndërsa mesatare të rëndësishme me 25.45% të ndërmarrjeve dhe jo shumë të
rëndësishëm e mendojnë 7.27% të ndërmarrjeve.
Tabela 27.Rëndesia e marketingut dhe promovimit të aktiviteteve në kompani
(Kalkulime te autorit, 2019)
Rëndesia e marketingut dhe promovimit
të aktiviteteve në kompani

Përgjigjiet e kompanive në %

Shumë i rëndësishëm

67.27 %

Mesatar

25.45 %

Jo shumë i rëndësishëm

7.27 %
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Aspak i rëndësishëm

0.00 %

Totali

100 %

80
70

67,27%

60
50
40

25,45%

30
20

7,27%

10

0%

0
Shumë i rëndësishëm

Mesatar

Jo shumë i rëndësishëm

Aspak i rëndësishëm

Figura 25. Rëndësia e marketingut dhe promovimit të aktiviteteve në kompani
(Kalkulime te autorit, 2019)
Rezultatet tregojnë që kompanitë internetin e konsiderojnë si medium i cili mund t’ju ndihmoj
për të rritur numrin tuaj të konsumatorëve 96.36%, ndërsa 1.82% mendojnë që nuk mund të
ndikojë në rritjen e numrit të konsumatorëve , 1.82% nuk e dinë se a mundet të ndikojë në
rritjen e konsumatorëve.
Tabela 28.Interneti si medium i cili mund t’ju ndihmojë për të rritur numrin e
konsumatorëve (Kalkulime te autorit, 2019)
Ndërmarrjet internetin e konsiderojnë si
medium i cili mund t’ju ndihmojë për të Përgjigjiet e kompanive në %
rritur numrin e konsumatorëve
Po

96.36 %

Jo

1.82 %

Nuk e di

1.82 %

Totali

100 %
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96,36%
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20

1,82%

1,82%
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Jo

Nuk e di

Figura 26. Kompanitë internetin e konsiderojnë si medium i cili mund t'ju ndihmojë
për të rritur numrin e konsumatorëve (Kalkulime te autorit, 2019)
Shifrat flasin që të gjitha kompanitë janë moniturues të suksesit tyre të marketingut: të parin
renditin numrin e kosumatorëve që ka rëndësi për të gjitha ndërmarrjet 28.10%, poashtu shitjet
në euro 16.34% , ndërsa numrin e thirrjeve telefonike me 15.69% , numri i kërkesave në e –
mail apo i përgjigjieve 15.03% , numri i vizitorëve në webfaqe 14.38% dhe vëllimi i komenteve
në rrjetet sociale 10.46 %. Moniturues të suksesit të maketingut janë në disa mënyra por më e
rëndësishmja është të hyrat që kanë në euro, poashtu rritja e numrit të konsumatorëve e
cilësojnë shumë të rëndësishme ,numri i thirrjeve telefonit, kërkesat në e – mail, numri i
vizitorëve në webfaqe dhe vëllimi i komenteve në rrjetet sociale janë pjesë moniturues të tyre
dhe që vërejmë për konsumatorët që janë aktive.
Tabela 29. Sa janë kompanitë moniturues të suksesit të marketingut (Kalkulime te
autorit, 2019)
Sa

janë

moniturues

të

suksesit

të

marketingut ndërmarrjet?Si?

Përgjigjiet e ndermarrjeve në %

Numri i konsumatorëve të ri

28.10 %

Numri i thirrjeve telefonike

15.69 %

Numri i kërkesave në e – mail apo i
përgjigjieve

15.03 %

Numri i vizitorëve në webfaqe

14.38 %

Shitjet në euro

16.34 %

Vëllimi i komenteve në rrjetet sociale

10.46 %

Totali

100 %

43

28,1%

30
25
20

15,69%

15,03%

14,38%

15

16,34%
10,46%

10

5
0
Numri I konsumatorëve të ri

Numri I thirrjeve telefonike

Numri I kërkesave në e - mail apo I përgjigjieve

Numri I vizitorëve në webfaqe

Shitjet në euro

Vëllimi i komenteve në rrjetet sociale

Figura 27. Sa janë monitures të suksesit të marketingut kompanitë? Si? (Kalkulime te
autorit, 2019)
Prej faktorëve të brendshëm: faktorët të cilët janë të kontrollueshëm dhe dalin nga
ndërmarrja një ndër të cilët janë cekur se kanë infrastrukturë të mirë teknologjike, të cilën prej
tyre pajtohen 31.25 %, pajtohen mesatarisht 27.08% , një pjesë pajtohen fuqishëm me 22.92
%, kurse nuk pajtohen 12.50% dhe poashtu nuk pajtohen fuqishëm 6.25%.
Kurse në pyetjen se nuk kryejnë e – marketing sepse nuk kanë burime të mjaftueshme
financiare pajtohen mesatarisht 34.78%, prej tyre pajtohen fuqishëm 19.57%, ndërsa nuk
pajtohen fuqishëm 47.39% , nuk pajtohen 17.39% , ndërsa pajtohen 10.87%.
Dhe në pyetjen e fundit për faktorët e brendshëm ne nuk kemi nevojë të miratojmë e –
marketing sepse ne punojmë në nivel lokal , 34.99% nuk pajtohen me këtë , prej tyre 31.82%
nuk pajtohen fuqishëm, ndërsa 20.45% pajtohen mesatarisht, kurse 9.09% pajtohen dhe një
numër më i vogël pajtohen fuqishëm me 4.55%.
Tabela 30. Faktorët e brendshëm: faktorët që janë të kontrollueshëm dhe dalin nga
kompania (Kalkulime te autorit, 2019)
Nuk
Pohime

Nuk

Pajtohem

pajtohem

mesatarisht

6.25 %

12.50 %

27.08 %

31.25 %

22.92 %

35 %

17.39 %

17.39 %

34.78 %

10.87 %

19.57 %

33 %

31.82 %

34.09 %

20.45 %

9.09 %

4.55 %

32 %

pajtohem
fuqishëm

Ne kemi infrastrukturë të
mirë teknologjike

Pajtohem

Pajtohem
fuqishëm

Totali

Nuk kryejmë Emarketing sepse nuk
kemi burime te
mjaftueshme financiare
Ne nuk kemi nevojë të
miratojmë e – marketing
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Figura 28. Faktorët e brendshëm : faktorët që janë të kontrollueshëm dhe dalin nga
kompania (Kalkulime te autorit, 2019)
Përgjigjiet e kompanive rreth pyetjeve për faktorët e jashtëm: faktorë që nuk janë të
kontrollueshëm dhe dalin jashtë ndërmarrjes janë si në vijim:
Mendimi i tyre rreth presionit konkurrues është një arsye për miratimin e – marketingut,
përgjigjiet e tyre ishin se ata pajtohen 34.69% që kjo ishte arsyeja e miratimit të e – marketingut
, ndërsa pajtohen mesatarisht 28.57% të ndërmarrjeve, por prej tyre mendojnë që fuqishëm kjo
është arsyeja me 18.37%, ndërsa nuk pajtohen 14.29%, nuk pajtohen fuqishëm 4.08%.
Në pyetjen se: Ne kemi miratuar e – marketing për të shmangur humbjen e pjesës tonë
të tregut ndaj konkurrentëve të cilët tashmë janë duke u përdorur e – marketing , përgjigjiet e
ndërmarrjeve ishin se ata pajtohen mesatarisht 35.43%, ndërsa pajtohen 25.00% , prej tyre
20.82% nuk pajtohen ndërkohë që pajtohen fuqishëm 4.17% dhe nuk mendojnë që me e –
marketing mund të shmangin humbjen e tregut ndaj konkurrentëve që janë duke përdorur e –
marketing.
Ndërsa tek pyetja që ne kemi miratuar e – marketing si një përgjigjie ndaj trendeve te
tregut janë të pajtimit 41.30% të ndërmarrjeve, poashtu pajtohen fuqishëm 26.09%, ndërsa
mesatarisht pajtohen me këtë mendim 21.74% dhe nuk pajtohen me këtë mendim 10.87%.
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Tabela 31. Faktorët e jashtëm: faktorë që nuk janë të kontrollueshëm dhe dalin jashtë
kompanisë (Kalkulime te autorit, 2019)
Nuk
Pohimi

Nuk

Pajtohem

pajtohem

mesatarisht

4.08 %

14.29 %

28.57 %

34.69 %

18.37 %

34 %

4.17 %

20.83 %

35.42 %

25.00 %

14.58 %

34 %

0%

10.87 %

21.74 %

41.30 %

26.09 %

32 %

pajtohem
fuqishëm

Pajtohem

Pajtohem

fuqishëm

Totali

Presioni konkurrues është
një arsye për miratimin
tonë të
E-Marketingut
Ne kemi miratuar EMarketing për të
shmangur humbjen e
pjesës sonë të tregut ndaj
konkurrentëve të cilët
tashmë janë duke e
përdorur E-Marketing
Ne kemi miratuar EMarketing si një
përgjigjie ndaj trendeve të
tregut

45
40
35
30
25
20
15
10
5
0

41,3%
35,42%

34,69%
28,57%
14,29%
4,08%

18,37%

20,83%

25%

21,74%
14,58%

4,17%

26,09%

10,87%
0%

Presioni konkurrues është një arsye Ne kemi miratuar e - marketing për të Ne kemi miratuar e - marketing si një
për miratim tonë të e - marketing shmangur humbjen e pjesës sonë të
përgjigjie ndaj trendeve të tregut
tregut ndaj konkurrentëve të cilët
tashme jane duke e perdorur e markting
Nuk pajtohem fuqishëm

Nuk pajtohem

Pajtohem mesatarisht

Pajtohem

Pajtohem fuqishëm

Figura 29. Faktorët e jashtëm: faktorë që nuk janë të kontrollueshëm dhe dalin jashtë
kompanisë (Kalkulime te autorit, 2019)
Përgjigjiet e kompanive rreth faktorëve të rëndësisë e – marketingut rreth klientëve janë si në
vijim:
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Në pyetjet se klientët tanë nuk pëlqejnë blerjen përmes internetit pajtohen mesatarisht 41.67%
të ndërmarrjeve , ndërsa pajtohen 25.00%, disa ndërmarrje nuk pajtohen me këtë 20.83% dhe
një pjesë e tyre me frekuencë 6.25% pajtohen fuqishëm ndërsa pjesa tjetër nuk pajtohen
fuqishëm 6.25%.
Klientët tanë preferojnë të paguajnë me para në dorë në vend të metodave të pagesave
elektronike pajtohen mesatarisht 38.78%, ndërsa 30.61% pajtohen me këtë, kurse një numër i
tyre nuk pajtohen me këtë opinion 20.41%, në të kundërtën që 6.25% pajtohen fuqishëm me
këtë opinion dhe një pjesë minimale e tyre nuk pajtohen fuqishëm 2.04%.
Ndërsa shumica e klientëve tanë janë në gjendje të shfytëzojnë teknologjitë nga shifrat
shihet se janë të pajtimit 50% të ndërmarrjeve me këtë mendim, poashtu 28.26% pajtohen
fuqishëm se shumica e klientëve janë në gjendje të shfrytëzojnë teknologjitë, kurse prej tyre
pajtohen mesatarisht 17.39%, ndërsa 4.35% nuk pajtohen që shumica e klientëve janë në
gjendje të shfrytëzojnë teknologjitë.
Dhe pyetja e fundit rreth rëndësisë së marketingut rreth klientëve ishte: ne përdorim
burimet e – marketingut për të komunikuar me klientët tanë , me këtë mendim pajtohen 38.30%
dhe shumë fuqishëm pajtohen me këtë mendim dhe për këtë nuk përdorin burimet e –
marketingut, ndërsa një numër minimal 2.13% nuk pajtohen fuqishëm.
Klientët edhe pse shohin produktet në internet dhe nga aty informohen për ofertat, ata prapë se
prapë vizitojnë ndërmrrjen për arsye që të blejnë, këtë nuk e bëjnë online thonë ndërmarrjet të
cilat nuk pajtohen me këtë.
Tabela 33. Rendesia e E – marketingut rreth klientëve (Kalkulime te autorit, 2019)
Nuk
Pohimi

Nuk

Pajtohem

pajtohem

mesatarisht

6.25 %

20.83 %

41.67 %

25.00 %

6.25 %

25 %

2.04 %

20.41 %

38.78 %

30.61 %

8.16 %

26 %

0%

4.35 %

17.39 %

50.00 %

28.26 %

24 %

pajtohem
fuqishëm

Pajtohem

Pajtohem
fuqishëm

Totali

Klientët tanë nuk
pëlqejnë blerjen
përmes internetit
Klientët tanë
preferojnë të paguajnë
me para në dorë në
vend të metodave të
pagesave elektronike
Shumica e klientëve
tanë janë në gjendje të
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shfrytëzojnë
teknologjitë
Ne përdorim burimet
E-Marketing për të

2.13 %

komunikuar me

10.64 %

23.40 %

38.30 %

25.53 %

25 %

klientët tanë

60

50%

50

41,67%

38,78%
30,61%

40
30

20,83%

25%

20,41%

6,25%
2,04%

28,26%

23,4%

17,39%

20
10 6,25%

38,3%

8,16%

4,35%
0%

25,53%

10,64%
2,13%

0
Klientët tanë nuk pëlqejnë Klientët tanë preferojnë të Shumica e klientëve tanë
blerjen përmes internetit paguajnë me para në dorë
janë në gjendje të
në vend të metodave të shfrytëzojnë teknologjitë
pagesave elektronike
Nuk pajtohem fuqishëm

Nuk pajtohem

Pajtohem mesatarisht

Pajtohem

Ne përdorim burimet EMarketing për të
komunikuar me klientët
tanë
Pajtohem fuqishëm

Figura 30. Faktoret : Rëndësia e E – marketingut rreth klientëve (Kalkulime te autorit,
2019)
Pra shikuar rezultatet, hipoteza e dyte se strategjia e marketingut ne internet rrite
nivelin e kenaqshmerise ne kompanite prodhuese duket qarte se fitimet e tyre vijne me se
shumti nga marketingu online sidomos me perdorimin e rrjeteve sociale ne kohet e fundit.
Gjithashtu edhe konsumatoret jane te lidhur me marketingun online per shkak se cfaredo
produkti qe vene re se pari bejne nje kerkim ne internet per te pare me shume rreth atij
produkti. Por nese vihet ne pyetje blerja e produkteve online hipoteza e trete se strategjia e
marketingut ne internet rrite nivelin e knaqeshmerise te konsumatoreve online vetem deri
diku vertetohet sepse prape se prape pelqejne te blejne produktin e blere nga vendi se sa
online.
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6.

KONKLUZIONE DHE REKOMANDIMET

6.1. Strategjia e marketingut
Rëndësia e marketingut përfshin një trekëndësh biznesin, konsumatorin si dhe
shoqërine. Së pari e ndihmon biznesin të mbajë ritmin e ndryshimit të shijeve, modelet,
preferencat e klientëve. Merr parasysh kërkesat dhe nevojat e klientëve dhe konsiderojnë si
rregull për përmirësimin e produkteve ekzistuese apo zhvillimin e një produkti të ri, pra me
synim të përmirësojë standardin e tyre të jetesës. Marketingu ndihmon në vënien në dispozicion
të produkteve në të gjitha vendet gjatë gjithë vitit, për shembull të marrim frutin e portokallit
gjatë gjithë vitit për shkak të paketimit të duhur. Marketingu ndihmon biznesin në rritjen e
vëllimit të shitjeve, gjenerimin e të ardhurave dhe duke siguruar suksesin e tij në planin
afatgjatë. Marketingu gjithashtu ndihmon biznesin në përmbushjen më të efektshme të
konkurrencës (Helay, 2013). Strategjia e marketingut është një plan gjithëpërfshirës i formuluar
veçanërisht për arritjen e objektivave të marketingut të organizatës. Ai siguron një plan për
arritjen e këtyre objektivave të marketingut.
Hulumtimi i realizuar nga Saif (2015) kontribuon ne studimin e strategjise se
marketingut duke mbështetur marrëdhënie midis faktorëve të strategjie së marketingut dhe
performancës së përgjithshme të firmës. Sipas studimit del se promovimi, çmimi, shpërndarja,
standardizimi dhe adaptimi i produkteve kanë një ndikim në shitje, performancën e klientit dhe
në financat e kompanisë. Gjithashtu sugjeron që ndikimi ndërmjetësohet nga suksesi i zbatimit
të strategjisë së marketingut. Në të njëjtën kohë janë të pranishem edhe ndikimi i faktorëve
moderues të homogjinitetit të produktit, cikli jetësor i produktit si dhe intensiteti konkurues.
Studimi i realizuar nga Alabum dhe bashkëpunëtorët (1997, siç është cituar në Saif, 2015) u
përqendrua në elementin e strategjisë së marketingut të dizajnit të produktit, që mundet të
ndjekë tregun global, qëndrimet e klientëve të huaj ndaj produktit. Kjo pikërisht u vërtetua edhe
nga intervistat e realizuara me kompanitë në Kosovë ku thekson rëndësia e vendosjes së
çmimit, që të përshtatet me klientët, me dhënien e fitimeve të punëtorëve gjithashtu vendosja
e brandit për të qenë i veçantë në treg, të jetë tërheqës për konsumatorët, si dhe edhe D.H
thekson se: ‘’... Brandi gjeneron të ardhura për kompaninë dhe e bën kompaninë të qëndrojë
vetëm në treg’’. Thënë më saktë strategjitë e marketingut mbulojne mesazhe me fotografi të
mëdha, ndërsa planet e marketingut përcaktojnë detajet logjistike të fushatave specifike. Një
strategji duhet të jetë e kultivuar rrënjësisht që të përmbledhë avantazhin konkurrues që një
kompani mban mbi bizneset rivale. Varësisht mënyrës qoftë edhe një fushatë në media sociale,
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një strategji marketing bazohet në mënyrën se si komunikon në mënyrë efektive propozimi i
vlerës themelore të një kompanie. Hulumtimi i tregut është ndër më të rëndësishme që të
ndihmojë në identifikimin e audiencës së pashfrytëzuar, me qëllim të arritjes së qëllimit dhe
rritjes së shitjeve (Baron, 2019). Ky hulumtim po vërtetohet edhe në vendin tonë ku të dyjat
kompani kanë theksuar se kanë vendosur një fytyre publike për produktin e tyre (I.U & D.H,
2019). Një analizë e thellë duhet të bëhet për tiparet dhe nevojat e blerësve. Me miksin e
marketingut nënkuptojmë sesi organizata propozon të shesë produktet e saj. Organizata duhet
të mbledhë të katër P-të (produkti, cmimi, vendi dhe promocioni) e marketingut në një
kombinim të duhur. Mbledhja e miksit të marketingut është një pjesë thelbësore e detyrës së
marketingut. Edhe ky hulumtim është vërtetuar në intervistat e punimit ku sipas I.U.: ‘’Cmimi
në marketing përfshin 4 Ps që është produkt, çmim, vend dhe promovim. Marketerët në
kompani kurrë nuk përfshihen drejtpërdrejt me çmimet. Ky çmim ka shumë faktorë afatshkurtër
dhe afatgjatë. Këta faktorë janë si më poshtë:
- Reflektimi i çmimit tek konkurrentët dhe konsiderimi i pagës për ofertën e klientit.
- Mundësimi i të ardhurave dhe aksioneve të tregut për të arritur tek klientët.
- Maksimizimi i fitimeve dhe ofrimi i shërbimeve që ofrohen vetëm nga biznesi juaj.
- Bërja e një strategjie më të fortë për të sjellë më shumë përdorues duke u dhënë atyre një
analizë konkurruese’’.
Pra sipas analizave si në hulumtimet në botë ashtu edhe në Kosovë del të aprovohet
hipoteza e parë se strategjitë e marketingut jo vetëm se janë të lidhura me kompanitë prodhuese
por kanë një ndërlidhje aq të ngushte pa të cilat nuk mund të funksionojnë dhe të kenë sukses
organizativ.
6.2. Strategjia e marketingut në internet
Strategjia e marketingut online nuk është vetëm një opsion, po është bërë nevojë.
Ndoshta nuk duket e vështirë që të realizohet marketingu online, mirëpo nuk do të thotë që nuk
do të respektohen rregullat e marketingut tradicional. Strategjia e marketingut është që të
punësojë punëtorë të ndryshëm për mesazhet që percillen, videot, fotografitë, forumet e
ndryshme që të ndërtojnë një marrëdhënie me konsumatorët, pra nuk është thjeshtë vetëm një
që web faqe. Marketingu në internet ofron një sasi të madhe mundësish për kompanitë. Është
një botë në zhvillim kjo është arsyeja pse zhvillimi i vazhdueshëm i strategjive është i
nevojshëm. Pavarësisht në cilën botë - online ose offline - klientët gati se sillen në të njëjtën
mënyrë. Ky bashkëveprim i të dy botëve mundëson një rezultat maksimal për një kompani në
lidhje me fitimin monetar dhe jo monetary. Hapi i parë është gjithmonë për të kapur vëmendjen
e klientëve. Ekzistojnë vetëm lloje të ndryshme të strategjive të cilat përdoren për të kontaktuar
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me një të caktuar grupi i synuar. Cilat strategji përdoren në fund varet nga mënyra se si sillen
blerësit e mundshëm dhe si një kompani është në gjendje t'i kuptojë këto veprime. Në ditët e
sotme duket se është e domosdoshme drejtimi i një biznesi pa ndonjë prani në internet sepse
shifrat tregojnë se tendenca e konsumimit në dyqane shkon në drejtim të konsumimit në
internet. Prandaj, çdo kompani duhet të ketë të paktën një departament në internet i cili është
përgjegjës për prania në internet e kompanisë.
Pikërisht këto që po ndodhin jashtë vendit janë aktuale edhe në vendin tonë sipas
hulumtimeve me anë të pyetësorëve. Ndërmarrjet kanë buxhet minimal të buxhetit vjetor të
ndërmarrjes për arsye të burimeve të pamjaftueshme financiare të ndërmarrjes por prap një
numër i tyre ka filluar të rritin buxhetin për marketing dhe shohin më të rëndëshishëm por është
vetëm në hapat e parë dhe duhet më shumë kohë që kjo mënyrë e marketingut të ndryshojë në
të ardhmen e afërt. Strategjia e marketingut digjital apo ne internet është i rëndësishëm sipas
mendimit të konsumatorëve dhe japin informacione mbi produktet, ofertat dhe informacione
tjera. Përdorimi i internetit nga konsumatorët ka ndikuar tek ndërmarrjet që të përdorin
shërbimet elektronike dhe të përdorin marketingun online që të jenë më afër konsumatorëve
për t’i informuar rreth ofertave dhe produkteve të reja dhe gjithashtu t’i bindin për të realizuar
blerjet apo edhe riblerjet dhe komunikimin me konsumatorët. Konsumatorët ndikohen shumë
nga mendimi i miqve të tyre rreth produkteve dhe shërbimeve. Kompanite kanë kuptuar
rëndësinë strategjike të webfaqes që ofron një numër të madh të shërbimeve elektronike dhe
komunikim me konsumatorët. Kompanite kanë miratuar marketingun online për arsye të
presionit konkurrues për të ju shmangur humbjes së tregut ndaj konkurrentëve të cilët tashmë
janë duke përdorur marketingun online. Reklamat online të cilat janë më me ndikim në blerjen
e produkteve dhe shërbimeve janë reklamat të cilat bëhen në rrjetet sociale. Shpalljet në web
ofrojnë qasje më të shpejtë. Ndërmarrjet e shohin të rëndësishme marketingun dhe promovimin
dhe aktivitetet e ndërmarrjes dhe e shohin internetin si medium i cili mund t’ju ndihmoj për të
rritur numrin e konsumatorëve. Pra rezultatet kanë aprovuar edhe dy hipotezat tjera se strategjia
e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë në kompanitë prodhuese si dhe strategjia
e marketingut në internet rritë nivelin e kënaqshmërisë të konsumatorëve online.
6.3. Rekomandimet
Shumica e vendimeve strategjike merren nga pronarët dhe gjithashtu edhe ato të
marketingut rekomandohet që të kordinohen me departamentet e marketingut kurse
ndërmarrjet që nuk kanë departament të marketingut të punësojnë ekspert të marketingut ose
jashtë organizatës për këshillim të kohë pas kohshme. Rekomandohet që të avansohen
departamenti i marketingut në përgjithesi dhe të implementohen strategjitë e marketingut.
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Çmimi, cilësia, produktet, shërbimet, kujdesi për kosumatorët dhe promocioni janë faktorët
kryesorë dhe nxitës për blerje prandaj duhet të kanë parasysh këta faktorë gjatë përpilimit të
strategjisë së tyre të marketingut.
Ndërsa sa i përket strategjisë së marketingut në internet rekomandimet dalin nga ajo që
hasen konsumatorët se nëse bën kërkime për të dhënat e një ndërmarrje të kontaktit në internet,
shumë shpesh ndodh që janë të pasakta apo të dhënat të cilat tani i kanë ndryshuar dhe në
internet nuk kanë ndryshuar prandaj rekomandimipër ndërmarrjet është që të jenë më të
kujdesshëm nëndryshimin e të dhënave në internet, që të jenë gjithmonë në shërbim të
konsumatorëve. Ndërmarrjet të cilat nuk kanë burime të mjaftueshme financiare për marketing
ju rekomandojë që të hapin llogari në rrjetet sociale që të marrin pëlqimin e konsumatorëve
dhe të njoftojnë për produkte dhe shërbime të ofertave të reja të ndërmarrjes. Ndërmarrjet
bazohen në politikën e luftës së çmimeve më të ulëta , mirëpo kjo mund të jetë për një periudhë
të shkurtër më shumë duhet të përqendrohen në krijimin e avantazheve konkurruese në treg
përmes marketingut online.
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APPENDIX
Transkriptat e intervistave:
Intervista 1
I:Çfarë mënyra përdorni për të përcaktuar strategjinë e çmimit që përputhet me vlerën e
produktit?
I.U: Përputhja e ëmimit duhet të jetë në përputhje me mesazhin që produkti dërgon në treg.
Çmimi gjithashtu keron konkurrencën. Në kompaninë tonë çmimet e produkteve janë as të
larta as të ulëta por që përputhet me vlerën e produkteve.
I: Cilat janë hapat e përfshirë në procesin strategjik të marketingut?
I.U: Marketingu strategjik përfshin zhvillimin e perspektivave dhe komunikimin me klientët
për të shitur dhe menaxhuar shërbimet e ofruara për klientët. Zhvillojmë strategjinë për
tregtimin e produktit te klientët e ndryshëm
- Krijimi i mjeteve dhe proceseve për zbatimin e produktit
- Gjenerimi i mesazheve dhe administrimi i klientëve sipas përfshirjes së tyre me klientët
- Rekrutimi i njerëzve për fazën e zhvillimit dhe për tregtimin e produktit pasi të ndërtohet.
- Zgjedhja e një shitësi të saktë të cilit produkti duhet të shitet.
I: Cilat janë llojet e ndryshme të vlerave të përdorura në propozimin e vlerës së strategjisë së
marketingut?
I.U: Marketingu strategjik përbëhet nga shumë elementë kryesorë por nga ato elementi
kryesor më i rëndësishëm është propozimi i vlerës. Kjo përdoret për të treguar vlerën e
produktit që i tregtohet klientit.
I:Cilat janë hapat e përfshirë në strategjinë e pozicionimit konkurrues?
I.U: Së pari e shohim konkurrencën, dëshirën e klientëve në bashkëpunim me idetë tona, si
dhe varësisht se në cilën fazë të tregut jemi.
I: Pse është brandi eshte e rëndësishme për kompaninë tuaj?
I.U: Branding kërkohet nga kompania që të shesë produktet dhe shërbimet në treg. Është
faktor shumë i rëndësishëm të qëndrosh në konkurrencë. Ajo sjell avantazhin konkurrues, si
dhe propozimin e vlerës në treg dhe lejon kompaninë të rritet më shumë.
I:Cila është çështja më e mirë neutrale në marketing strategjik?
I.U: Rasti më i mirë natyror është i lidhur me marketingun strategjik dhe varet nga
perspektiva e klientit dhe nga ajo që kompania u jep atyre. Konsumatorët në këtë rast kanë
pamjen më të mirë dhe përshtypjen më të mirë të produktit të kompanisë. Ky është rasti kur i
jepni produkt konsumatorit dhe konsumatori e konsumon atë. Kjo ju lejon të mbyllni
marrëveshjen më shpejt për shkak të perspektivave që keni është duke përcjellë qartë
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pikëpamjet dhe idetë tuaja. Kjo është mënyra se si ju mund t'i kërkoni klientët t'ju besojnë
dhe t'ju paguajnë shërbimet që u ofroni atyre.
I: Më tregoni për një fushatë të suksesshme të marketingut për të cilën keni punuar kohët e
fundit. Cili ishte kontributi juaj?
I.U: Për shkak të konfidencialitetit nuk mundem të ceki saktësisht, mirëpo ndër më të
rëndësishmet ka qenë marketing online, mundësia nëpër rrjete të ndryshme sociale, ofertat e
ndryshme gjatë festive kemi parë që kompania jonë ka arritur shumë gjatë 2 viteve të fundit,
falë mundësisë së marketingun online.
I: Përshkruani "4 Ps" në marketing në lidhje me çmimet?
I.U: Çmimi në marketing përfshin 4 Ps që është produkt, çmim, vend dhe promovim.
Marketerët në kompani kurrë nuk përfshihen drejtpërdrejt me çmimet. Ky çmim ka shumë
faktorë afatshkurtër dhe afatgjatë. Këta faktorë janë si më poshtë:

- Reflektimi i çmimit tek konkurrentët dhe konsiderimi i pagës për ofertën e klientit.
- Mundësimi i të ardhurave dhe aksioneve të tregut për të arritur tek klientët.
- Maksimizimi i fitimeve dhe ofrimi i shërbimeve që ofrohen vetëm nga biznesi juaj.
- Bërja e një strategjie më të fortë për të sjellë më shumë përdorues duke u dhënë atyre një
analizë konkurruese.
I:Faleminderit për kohën tuaj dhe mundësisë që më dhatë për intervistë, ju uroj suksese
kompanisë tuaj edhe në të ardhmen.
M:Faleminderit juve, pata kënaqësinë.
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Intervista 2
I:Çfarë mënyra perdorni për të përcaktuar strategjinë e çmimit që përputhet me vlerën e
produktit?
D.H: Çmimi duhet të përcaktohet edhe me nivelin e ekonomisë së popullit. Por gjithashtu
edhe me vlerën e përgjithshme të produktit tonë. Andaj kompania jonë e ka përcaktuar një
çmim mesatar për shkak se edhe çmimi i ulët u dërgon mesazhe të gabuara klientëve në lidhje
me produktin. Pra kërkon ofrimin e shërbimeve të duhura për klientët e duhur.
I: Cilat janë hapat e përfshirë në procesin strategjik të marketingut?
D.H: Vendosja e një çmimi të përshtatshëm, vendosja e brandit që e tërheq konsumatorin,
marketingu me ndonjë fytyrë publike që gjithmonë te asociohet me produktin tonë.
Përcaktojmë se për kë të shesim dhe e vendosim në treg për shitje si dhe përdorimi i mjeteve
për të zhvilluar strategjinë në zbatim.
I: Cilat janë llojet e ndryshme të vlerave të përdorura në propozimin e vlerës së strategjisë së
marketingut?
D.H: Së pari duhet të realizohet propozimi i vlerës. Kështu duke arrite edhe te klienti.
Përndryshe dallojme tri propozime të vlerës shkelja operative, lidershipi i produktit,
intimacioni i klientit.
I:Cilat janë hapat e përfshirë në strategjinë e pozicionimit konkurrues?
D.H:Dallojmë disa hapa por ndër më të rëndësishmet që kompania jonë përdorë është radhitja
e nevojave të klientëve dhe me pas plotësimi i tyre.
I: Pse është brandi eshte e rëndësishme për kompaninë tuaj?
D.H: Marka lejon që klienti të ketë besim tek ju dhe markat që janë unike tërheq vëmendjen e
klientëve. Kjo paraqet kohën e vlefshme që klienti vendos për të pasur diçka në kompanine
tone. Marka gjeneron të ardhura për kompaninë dhe e bën kompaninë të qëndrojë vetëm në
treg.
I:Cila është çështja më e mirë neutrale në marketing strategjik?
D.H: Gjëja më neutrale konsiderohet me ate se e di çfarë duam ne si kompani të prodhojmë
por duke gjetur bashkepunim me nevojat e klientelës, atëherë është edhe gjithçka më e qartë
për prodhim.
I: Më tregoni për një fushatë të suksesshme të marketingut për të cilën keni punuar kohët e
fundit. Cili ishte kontributi juaj?
D.H: Marketingu më i suksesshëm ka qenë kur është vendos një fytyrë publike si imazh i
kompanisë tonë, atëherë edhe shitjet kane qenë më teë larta.
I: Përshkruani "4 P" në marketing në lidhje me çmimet?
D.H: “4P’’ në marketing është e domosdoshme dhe çdo kompani prodhuese e respekton këtë
se përndryshe s’ka as si të funksionojë, pra produkti, çmimi, promovimi dhe vendi. Por nuk
përfundon me kaq, vazhdon edhe me analiza të tjera, analiza të fitimit të kompanisë e të tjera,
por që ne e respektojmë atë dhe nuk funksionojmë pa 4P.
58

Pyetësorë kompanitë per Marketingun ne Internet
Hulumtimi bëhet për qëllime akademike për rëndësinë e marketingut elektronik në zhvillimin
e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme në Kosovë. Pyetësori duhet të plotësohet nga menaxheri
apo përfaquesi i marketingut. Përgjigjet në pyetje do të jenë konfidenciale. (Shënim: Ju jemi
mirënjohës për përgjigjet në pyetjet e shënuara)

1. Në cilin sektorë të industrisë vepron kompania juaj:
o
o
o
o
o
o

Bujqësi
Prodhime industriale
Tregti
Transport
Turizëm
Shërbime

2. Sa vite të operimit ka kompania juaj?
o
o
o
o

3.

Më shumë se 20 vjet

1 – 5 vjet
6 – 10 vjet
11 – 20 vjet

Ekzistojn shanse te barabarta per promovim ne organizaten tuaj?

1

2

3

4

5

Nuk pajtohem
fuqishëm

Nuk pajtohem

Pajtohem
mesatarisht

Pajtohem

Pajtohem
fuqishëm

4.Faktorë të brendshëm: faktorët që janë të kontrollueshme dhe dalin nga kompania.
Rrumbullaksoni një
alternativë

Nr.

Faktorët

14.1

Ne kemi infrastrukturë të mirë teknologjike

1

2

3

4

5

14.2

Nuk kryejmë E-marketing sepse nuk kemi burime të
mjaftueshme financiare

1

2

3

4

5

14.3

Ne nuk kemi nevojë të miratojmë E-marketing sepse
ne punojmë në nivel lokal

1

2

3

4

5

Specifiko arsyet tjera: ______________________________________________________
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5.Faktorët e jashtëm: faktorë që nuk janë të kontrollueshëm dhe dalin jashtë kompanisë
Rrumbullaksoni një
alternativë

Nr.

Faktorët

15.1

Presioni konkurrues është një arsye për miratimin tonë
të E-Marketingut

1

2

3

4

5

15.2

Ne kemi miratuar E-Marketing për të shmangur
humbjen e pjesës sonë të tregut ndaj konkurrentëve të
cilët tashmë janë duke e përdorur E-Marketing

1

2

3

4

5

15.3

Ne kemi miratuar E-Marketing si një përgjigjie ndaj
trendeve të tregut

1

2

3

4

5

Specifiko arsyet e tjera:

6.Faktorët: Rëndësia e E-marketingut rreth klientëve.
Rrumbullaksoni një
alternativë

Nr.

Faktorët

16.1

Klientët tanë nuk pëlqejnë blerjen përmes internetit

1

2

3

4

5

16.2

Klientët tanë preferojnë të paguajnë me para në dorë në
vend të metodave të pagesave elektronike

1

2

3

4

5

16.3

Shumica e klientëve tanë janë në gjendje të
shfrytëzojnë teknologjitë

1

2

3

4

5

16.4

Ne përdorim burimet E-Marketing për të komunikuar
me klientët tanë.

1

2

3

4

5

Specifiko arsyet tjera: ______________________________________________________

60

Pyetësorë për konsumatorët
Hulumtimi bëhet për qëllime akademike për rëndësinë e marketingut elektronik në zhvillimin
e ndërmarrjeve të vogla dhe të mesme në Kosovë. Përgjigjet në pyetje do të jenë konfidenciale.
(Shënim: Ju jemi mirënjohës për përgjigjet në pyetjet e shënuara)

1. Gjinia:
O F
o M
2. Mosha: _________
3. Niveli juaj arsimor:
o
o
o
o
o

Shkolla Fillore
Shkolla e Mesme
Bachelor
Master
Doktoraturë

4. Ju jeni:
o Studente
o I/e Punësuar
o I/e Papunë

5. A jeni shfrytëzues i internetit?
o Po
o Jo

6. Sa gjatë jeni duke e përdorë internetin?
o
o
o
o
o

6 muaj
6-12 muaj
1-3 vjet
4-6 vjet
7 vjet e më shumë
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1. Sa orë mesatarisht shpenzoni në internet brenda ditës ?
o
o
o
o
o
o

0-1 orë
2-3 orë
4-5 orë
5-6 orë
7-8 orë
Më shumë se 9 orë

2. Çfarë informacioni dëshironi më shumë në internet?(rretho disa alternativa)
□
□
□
□
□
□
□

Lajme
Argëtim
Teknologji
Ekonomi
Komunikim me të tjerët
Libër
Edukim

Tjetër, ju lutem specifikoni: _____________________
3. Cilat rrjete sociale i perdorni? (rretho)
□
□
□
□
□
□
□

Google +
Facebook
Twitter
Instagram
Linkedin
Youtube
Asnjë

Tjetër, ju lutem specifikoni: _____________________
4. A i injoroni reklamat në internet?
o Po
o Jo
5. Kur dëshironi të provoni një produkt apo shërbim të ri, cilat ndikojnë më shumë tek
ju?
□
□
□
□
□

Reklamat
Rekomandimet nga miqtë dhe familja
Përdorimi i produkteve apo shërbimeve nga njerëzit e famshëm
Përvojat personale
Këshilla profesionale

Tjetër, ju lutem specifikoni______________________________
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6. Ku i shikoni me shpesh reklamat?
□
□
□
□
□

Internet
Televizioni
Gazeta
Revista
Radio

Tjetër, ju lutem specifikoni______________________________

7. Cilat reklama online janë më me ndikim në sjelljen tuaj të blerjes?
□
□
□
□
□

Rrjetet sociale (facebook , instagram, twitter , linkedin etj)
Baner (reklame imazh me bazë që shfaqet ,krye seksioneve në fund të faqeve)
Flash
Mobile dhe Smartphone
Në lojëra

Tjetër, ju lutem specifikoni_________________________________

8. Si kyqeni më shumë në webfaqet e reja?
□
□
□
□

Ndërmjet faqeve tjera
Nga miqtë
Grupet e lajmeve
Reklamat në e - mail
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Tjetër, ju lutem specifikoni _________________________________
9. Shpalljet në web ofrojnë qasje më të shpejtë?
o
o
o
o
o

Nuk pajtohem fuqishëm
Nuk pajtohem
Mesatarisht pajtohem
Pajtohem
Pajtohem fuqishëm

10. Për dallim nga mediat e tjera reklamat në internet japin informacione të plota?
o
o
o
o
o

Nuk pajtohem fuqishëm
Nuk pajtohem
Mesatarisht pajtohem
Pajtohem
Pajtohem fuqishëm

17.Sa ndaheni të kenaqur me porositë online?
o
o
o
o

Shume mirë
Mirë
Mesatarisht
Jo mirë
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